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Resumen 
 
Se aborda un proyecto de emprendimiento que toma como base, por una parte, aprovechar 
una tendencia creciente en la sociedad, que cada vez es más conocedora y consciente de los temas 
de ecología y salud, por lo que se busca consumir productos que conjuguen estos aspectos; y por 
otra, la tendencia creciente del uso de las TIC como un medio creciente de compra y venta de 
productos, al que cada vez los consumidores colombianos acceden para efectuar sus transacciones. 
Con base en esto el objetivo general del trabajo es realizar un estudio de factibilidad para la creación 
de una empresa dedicada a la venta minorista online de alimentos orgánicos en Bogotá. Para el 
diagnóstico se emplea la aplicación de encuestas a clientes potenciales, así como el estudio de 
aspectos del producto y de la competencia, y demás aspectos pertinentes al campo del mercadeo. 
 
Se definieron estrategias que permiten el mercadeo de alimentos orgánicos por la página 
web de la empresa, en las localidades de Usaquén y Suba, en donde hay mayor concentración de 
población de estratos medios y altos en Bogotá. Se optó por integrar una estructura orgánica para 
la empresa que responde a las necesidades operativas y de gestión de ésta, con su constitución por 
medio de una Sociedad por Acciones Simplificada. Luego de la evaluación financiera se determinó 
la factibilidad del proyecto con el uso del Valor Presente Neto y la Tasa Interna de Retorno. Así 
mismo se resaltó el beneficio del proyecto para el medio ambiente al fomentar la no utilización de 
insumos químicos, y al realizar los procesos productivos de los alimentos de origen agropecuarios 
eliminando o minimizando su empleo. 
 
Palabras clave: Alimentos orgánicos – Comercio electrónico – Tendencias de consumo – 
Comercio minorista – Estudio de factibilidad. 
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Abstract 
 
It addresses an entrepreneurial project that takes as a basis, on the one hand, take advantage 
of a growing trend in society, which is increasingly aware and aware of the issues of ecology and 
health, so it seeks to consume products that combine these aspects ; and on the other hand, the 
growing trend of the use of ICT as a growing means of buying and selling products, which 
Colombian consumers increasingly access to carry out their transactions. Based on this, the general 
objective of the work is to carry out a feasibility study for the creation of a company dedicated to 
the online retail sale of organic food in Bogotá. For the diagnosis the application of surveys to 
potential clients is used, as well as the study of aspects of the product and of the competition, and 
other pertinent aspects to the field of the marketing. 
 
Strategies were defined that allow the marketing of organic foods through the website of 
the company, in the localities of Usaquén and Suba, where there is a greater concentration of 
population of medium and high strata in Bogota. It was decided to integrate an organic structure 
for the company that responds to the operational and management needs of the company, with its 
constitution through a Simplified Shares Company. After the financial evaluation, the feasibility 
of the project was determined with the use of the Net Present Value and the Internal Rate of Return. 
Likewise, the benefit of the project for the environment was highlighted by encouraging the non-
use of chemical inputs, and by carrying out the production processes of food of agricultural origin 
eliminating or minimizing its use. 
 
Keywords: Organic food - Electronic commerce - Consumer trends - Retail trade - 
Feasibility study. 
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INTRODUCCIÓN 
 
La creación de empresas es una alternativa que los egresados universitarios deben explorar 
como vía para su desarrollo profesional, laboral y personal. Sin embargo, siendo coherentes con la 
formación educativa -y más si sus estudios se relacionan con la Administración de empresas- es 
fundamental aprovechar las herramientas que existen, como pasos previos a seguir antes de realizar 
una inversión. Entre estas una de las más importantes es la evaluación de proyectos o estudios de 
factibilidad, la cual abarca la obtención y análisis de información sobre los temas críticos de una 
empresa, como son el área de mercados, el área técnica u operativa, el área administrativa u 
organizacional y, con un carácter especial, el área financiera, que es de donde surgen los 
indicadores que permiten evaluar la factibilidad financiera del proyecto en cuestión. 
 
Otro aspecto esencial a la hora de plantear la creación de una empresa es la idea de negocio, 
en donde se debe reflejar un producto o servicio que genere valor al cliente y plantee suficientes 
diferencias con los negocios preexistentes como para obtener una ventaja competitiva. En este 
aspecto, el presente trabajo aborda la idea de crear una empresa dedicada a la venta minorista online 
de alimentos orgánicos en Bogotá. Este proyecto aporta valores agregados al cliente, consistentes 
en: a) aprovechar una tendencia creciente en la sociedad, que cada vez es más conocedora y 
consciente de los temas de ecología y salud, por lo que se busca consumir productos que conjuguen 
estos aspectos; y b) el uso de las TIC como un medio creciente de compra y venta de productos, al 
que cada vez los consumidores colombianos acceden para efectuar sus transacciones. 
 
En este orden de ideas, este trabajo de investigación se basa en la detección de una 
oportunidad de negocio correspondiente a la comercialización de alimentos orgánicos, buscando 
aprovechar una tendencia creciente en la demanda de este tipo de productos y empleando el medio 
virtual como canal de ventas, que es una modalidad que día a día se va imponiendo más en el 
mercado nacional. En razón de lo anterior, el objetivo general del proyecto es realizar un estudio 
de factibilidad para la creación de una empresa dedicada a la venta minorista online de alimentos 
orgánicos en Bogotá. Así mismo, los objetivos específicos son los siguientes:  
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 Revisar elementos teóricos de la producción y comercialización de alimentos orgánicos en 
la ciudad de Bogotá.  
 
 Analizar la tendencia actual de consumo, oferta y comercialización de alimentos orgánicos, 
mediante un Estudio de Mercado.  
 
 Efectuar el análisis de los elementos técnicos y administrativos del proyecto, así como del 
área financiera, para llegar a la evaluación financiera del mismo. 
 
El aporte que representa este trabajo se basa principalmente en contar con un documento 
que se convierte en un instrumento que puede ser la base para la toma decisiones de inversión y de 
implementación del proyecto. La elaboración de un trabajo estructurado que contempla los temas 
críticos que configuran una empresa, como son el área de mercados, la técnica u operativa, la 
administrativa y la financiera, así como la respectiva evaluación financiera, aportan la confianza 
sobre los resultados que se obtengan con respecto a la viabilidad del negocio. 
 
De esta manera, sea que únicamente el autor emplee la información resultante del estudio 
de factibilidad o, sea que se consigan otros socios capitalistas, se contará con un documento que 
no sólo refiera la factibilidad del proyecto, sino que sirva como guía para su implementación o 
puesta en marcha. 
 
Por otra parte, otro aspecto que justifica la realización de este estudio es la posibilidad de 
aportar a los consumidores bogotanos de una alternativa que puede satisfacer sus necesidades 
alimenticias con productos cuyos procesos productivos sean amigables con el medio ambiente. 
Igualmente, con esto se garantiza un impacto positivo en la salud de los consumidores, puesto que 
estos productos orgánicos no incorporan insumos contaminantes como son los de origen químico. 
 
El planteamiento de hipótesis que se pretende verificar con la investigación es el siguiente: 
 
La creación de una empresa dedicada a la venta minorista online de alimentos orgánicos en 
Bogotá es factible de acuerdo con los indicadores de evaluación financiera que arroja el estudio. 
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Los indicadores de evaluación financiera que se emplearán son la Tasa Interna de Retorno, el Valor 
Presente Neto, la Relación Costo-Beneficio y recuperación del capital, principalmente. 
 
Con relación a la metodología, hay que señalar que la investigación es de tipo descriptivo, 
puesto que se ocupa de identificar las características del mercado, de los procesos operativos, y de 
la organización de la empresa, información que sirve como base para el estudio y la evaluación 
financiera del proyecto. 
 
El enfoque de la investigación es mixto, puesto que es cuantitativo por el empleo de 
información cuantitativa o estadística, en diferentes partes como la investigación de mercados y el 
estudio financiero. A la vez es cualitativo porque gran parte de la información recopilada y 
analizada es cualitativa, como ocurrirá por ejemplo en el estudio administrativo del proyecto. 
 
Las técnicas de recolección de información parten de la revisión bibliográfica y documental 
que aporte los datos necesarios para efectuar los análisis respectivos, para las áreas de investigación 
que comprende el estudio de factibilidad. 
 
Igualmente se efectuará la investigación sobre necesidades, gustos y opiniones de los 
clientes, usando como instrumento la encuesta. La población de estudio serán los habitantes de la 
ciudad de Bogotá que vivan en los sectores de estratos socioeconómicos 4, 5 y 6. La muestra será 
de 50 personas, la cual es una muestra No Probabilística, elegida por conveniencia o a interés del 
investigador. 
 
En esta introducción se han mostrado los diversos aspectos centrales que cobijará la 
investigación, incluyendo su importancia y pertinencia. En este orden de ideas, el desarrollo de 
todos estos aspectos inicia con la presentación, a continuación, del marco teórico que servirá como 
base para la comprensión y la realización de los diferentes análisis que se llevan a cabo a lo largo 
del trabajo. 
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Capítulo 1. Marco Teórico 
 
En este capítulo se aborda la fundamentación teórica sobre los temas relevantes del trabajo, 
como son los correspondientes al estudio de factibilidad, los productos orgánicos y el comercio 
electrónico. 
 
1.1 El estudio de factibilidad 
 
El estudio de factibilidad es un instrumento para conocer de manera ordenada en amplitud 
y profundidad los aspectos que debe abordar la ejecución de un proyecto empresarial para el 
desarrollo de una idea de negocio. Su objetivo central es minimizar el riesgo para el inversionista, 
al conocer previamente a la ejecución, las exigencias y la viabilidad del proyecto en términos del 
mercado, de los aspectos técnicos y administrativos, y de los pronósticos financieros.  Se trata de 
una recopilación estructurada de información que da cuenta, de forma detallada, acerca de la forma 
de llevar a cabo una idea de negocio, en donde la parte concluyente corresponde a la evaluación 
financiera que dictamina la factibilidad del proyecto (Ramírez y Cajigas, 2004). 
 
Un estudio de factibilidad debe iniciarse con una investigación de mercados que aporte la 
información suficiente acerca del producto o servicio, sus consumidores, así como de la oferta y 
demanda en el mercado que se pretende abordar (local, regional, nacional o internacional).  Este 
estudio del mercado debe proveer las bases que permitan proyectar el tamaño de la empresa en 
cuanto a las ventas potenciales, con base en las posibilidades que brinda la demanda existente y 
pronosticada. Igualmente, este estudio posibilita diseñar las estrategias de mercadeo más adecuadas 
para ejecutar, ante la eventual implementación del proyecto (Baca, 2001). 
 
Luego del estudio del mercado se investigan las posibilidades técnicas, lo que incluye la 
cantidad de producción (del producto o servicio) a realizar, la indagación del proceso de 
producción, la localización, las tecnologías e infraestructuras requeridas, así como la mano de obra 
e insumos que demanda el proyecto (Baca, 2001). Como complemento de lo anterior, se desarrolla 
el estudio administrativo y legal, en donde se define la estructura organizativa de la empresa e, 
igualmente, se observa la viabilidad legal de constituirla. 
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Posteriormente se realiza el estudio financiero, dirigido a identificar las inversiones y flujos 
financieros que requiere el proyecto. La cuantificación de los valores que representan la proyección 
de la demanda de la empresa, así como los insumos y el talento humano necesarios, son la base 
para in incluir los ingresos y costos de la operación. De igual manera, las necesidades de 
infraestructura, tecnologías y demás equipamiento que se exige para poner a operar la empresa, 
configuran las inversiones a realizar.  Con toda esta información de los flujos financieros que se 
proyecten para un horizonte determinado, se pueden calcular los indicadores de evaluación que 
reflejarán la factibilidad financiera, con lo que se permite decidir sobre si es viable o no invertir en 
el proyecto en cuestión (Baca, 2001). 
 
1.2 Los alimentos orgánicos 
 
Orgánico es un término que define la forma en que se cultiva y procesa un determinado 
alimento. Los agricultores que producen alimentos orgánicos enfatizan el uso de recursos 
renovables y la conservación del suelo y el agua.  
 
La agricultura orgánica forma parte de una vasta gama de metodologías que apoyan la protección 
del medio ambiente. Los sistemas de producción orgánica se basan en normas de producción 
específicas y precisas cuya finalidad es lograr agroecosistemas óptimos, que sean sostenibles desde 
el punto de vista social, ecológico y económico. En el intento de describir más claramente el sistema 
orgánico se usan también términos como “biológico” y “ecológico”. Los requisitos para los 
alimentos producidos orgánicamente difieren de los relativos a otros productos agrícolas en el hecho 
de que los procedimientos de producción son parte intrínseca de la identificación y etiquetado de 
tales productos, así como de las declaraciones de propiedades atribuidas a los mismos. (OMS – 
FAO, 2007, p. 10). 
 
En este orden de ideas, para la producción de plantas orgánicas se aprovechan los recursos 
que son renovables y, de esta manera, se busca promover la preservación del agua y del suelo. Para 
ello se busca evitar el uso de fertilizantes, insecticidas y presticidas sintéticos, pesticidas, así como 
el empleo de variedades transgénicas. En lo referente al ganado y las aves no se utilizan alimentos 
sintéticos ni hormonas de crecimiento, y también se evita emplear antibióticos. De igual manera, 
19 
 
si se trata de alimentos procesados, además de cumplir en la producción de las materias primas con 
los parámetros señalados, a estos no se les agregan conservantes, colorantes u otros aditivos 
sintéticos o de origen químico (Monroy, 2008). 
 
Para identificar los productos orgánicos, que específicamente son aquellos a los que no se 
les ha realizado ninguna intervención química para lograr un desarrollo óptimo, se les debe 
etiquetar con un sello entregado por una entidad reconocida internacionalmente. En tal sentido, un 
alimento etiquetado como orgánico asegura que no se han usado pesticidas, fertilizantes u otras 
sustancias similares de origen sintético. No obstante, hay que aclarar que no todos los alimentos 
orgánicos son Bio, ya que puede ser que no contengan químicos pero que estén elaborados con 
productos manipulados genéticamente, como pueden ser las frutas de un dulce o las uvas de un 
vino. La diferencia entre los alimentos orgánicos y los Bio, es que estos últimos aseguran que no 
fueron alterados genéticamente, a diferencia de los primeros en donde se permite esa posibilidad. 
 
El Comité del Codex sobre Etiquetado de los Alimentos elaboró las Directrices para la Producción, 
Elaboración, Etiquetado y Comercialización de Alimentos Producidos Orgánicamente teniendo en 
cuenta el incremento de la producción y del comercio internacional de los alimentos producidos 
orgánicamente. El objetivo de las Directrices es facilitar la armonización de los requisitos para los 
productos orgánicos a nivel internacional, y pueden también asesorar los gobiernos que desean 
establecer reglamentos nacionales en esta área. Las Directrices incluyen secciones generales con 
respecto al concepto de producción orgánica y el ámbito de aplicación del texto; descripciones y 
definiciones; etiquetado y declaraciones de propiedades (incluyendo los productos en 
transición/conversión); reglas de producción y preparación; sistemas de inspección y certificación; 
y control de las importaciones. (OMS – FAO, 2007, p. 5). 
 
Para certificar a un producto como orgánico, se debe cumplir dichas normas y luego el 
productor solicitará el proceso de análisis y pruebas de la entidad certificadora. Una vez que el 
productor ha logrado que se le certifique, puede utilizar el sello de orgánico en su producto por 
medio de la etiqueta.  “Existen más de 60 certificadoras en todo el mundo. Entre las más 
reconocidas están IFOAM, Bioagricert, OCIA, la certificación orgánica del Departamento de 
Agricultura de Estados Unidos (USDA, por sus siglas en inglés) y Naturland, entre otras” (Monroy, 
2008, p. 62). 
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Otro aspecto importante de aclarar en cuanto a este tipo de productos es la diferencia que 
existe entre algunas denominaciones que pueden confundirse. Al respecto hay que diferenciar entre 
un producto Orgánico y uno Ecológico o de producción limpia (La Vanguardia, 2016). En los 
alimentos ecológicos o de producción limpia se busca desarrollar todas sus etapas de crecimiento 
y de producción sin intervención artificial o de insumos sintéticos. Sin embargo, la carencia del 
sello de orgánico no garantiza que en algún eslabón del proceso haya incurrido en alguna 
contaminación, por lo cual se les considera que son un paso hacia el objetivo de hacerse orgánicos 
totalmente.  
 
1.3 El comercio electrónico 
 
1.3.1 Aspectos generales 
 
Si bien el internet surgió inicialmente como un medio de comunicación, muy pronto se 
empezaron a identificar sus inmensas posibilidades en distintas actividades.  Todo ese conjunto de 
avances tecnológicos en informática y comunicaciones, de las décadas finales del siglo XX, 
auspiciaron la aparición de otros mecanismos de soporte de las operaciones de las empresas, 
incluyendo su incursión en el área comercial (Alfonso, 2010).  Es así como se convirtió en un 
moderno canal de distribución para la comercialización de productos, puesto que a través de la red 
se pueden realizar un sinnúmero de transacciones incluyendo las operaciones de pago.  
 
El internet permite reunir a los vendedores y a los compradores en el espacio virtual, 
auspiciando la comunicación entre las partes y la realización de transacciones en el tiempo y lugar 
que ambas partes lo dispongan.  Por lo tanto, ya no se requiere que hay un contacto personal y 
físico, lo cual puede generar mayor facilidad en las operaciones comerciales, con relación a la 
comodidad y la fluidez de la comunicación (Alfonso, 2010).  De esta manera, en la actualidad se 
puede hablar del internet como un canal de ventas mayoristas y minoristas; lo que da pie al 
denominado comercio electrónico, conocido como B2B cuando se realiza entre empresas y B2C 
cuando se efectúa entre empresas y consumidores (Jiménez y Martín, 2007). 
 
21 
 
En este orden de ideas, el comercio electrónico se puede definir como la utilización y la 
aplicación de la informática y las telecomunicaciones para canalizar los flujos de información y 
operaciones de negocio entre una empresa y sus clientes, lo cual se centra en el intercambio 
electrónico de bienes y servicios, aunque también se incluye la publicidad y promoción, el 
intercambio de contactos comerciales, y el servicio posventa, entre otros aspectos que giran 
alrededor de la venta  (Lara y Martínez, 2002).   
 
Hay que destacar que la definición del comercio electrónico no involucra sólo la operación 
de la compraventa, sino otros aspectos como los señalados, incluyendo el proceso de pago. 
Además, se puede indicar que “las nuevas necesidades del mercado y el desarrollo de las nuevas 
tecnologías de la información han llevado a que los creadores de políticas públicas, los empresarios 
y en general toda la sociedad, acepten hoy en día que el comercio electrónico es un mecanismo de 
transformación económica y social” (Flórez, 2013, p.17). 
 
Con el paso del tiempo, el desarrollo del internet ha implicado un paulatino avance de su 
implementación como instrumento del marketing en las empresas, lo cual se debe a que facilita 
incorporar diversas novedades en relación con los canales tradicionales del comercio.  Esto se 
aprovecha fundamentalmente para generar una mayor satisfacción del consumidor por recibir un 
valor agregado superior con la utilización del internet; por lo tanto, las empresas que abordan el 
desafío del comercio electrónico deben desarrollar toda una estructura organizada con los 
elementos que agregan valor al cliente a lo largo de las interacciones que suponen la utilización de 
la red. Por lo tanto, las empresas deben asegurarse de que el comercio electrónico forme parte de 
la estrategia global de la empresa, definiendo en ese marco las que correspondan particularmente 
a este canal de ventas (Lara y Martínez, 2002).   
 
Por las características de la interconexión del internet, las empresas tienen posibilidad de 
lograr una comunicación de doble vía con los consumidores, incluso rompiendo las barreras 
geográficas, lo cual apoya la posibilidad de vender de forma directa al cliente final.  Esto ayuda no 
sólo a que el mercado se extienda más de lo que se lograría en los canales tradicionales, sino a que 
se puedan conocer con agilidad y oportunidad las impresiones de sus demandantes actuales y 
potenciales (Jiménez y Martín, 2007).  Por lo tanto, la implantación del comercio electrónico 
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permite explotar las múltiples alternativas que ofrece este medio a las empresas para su desarrollo 
del marketing, con base en la adaptación de sus procesos operativos y de gestión a las exigencias 
de este canal. 
 
Teniendo en cuenta la manera en que las empresas adecuan sus procesos para sacar el mayor 
provecho al internet, el comercio electrónico se puede clasificar por las actividades que se 
desarrollan en su contexto. Es así como se diferencia el comercio electrónico indirecto, que 
corresponde al proceso cuando se efectúa el pedido en línea de bienes tangibles y se realiza la 
entrega física del mismo; frente al comercio electrónico directo, que es cuando además del pedido 
en línea, se hace el pago y la entrega de bienes intangibles también en línea (Lara y Martínez, 
2002).   
 
1.3.2 Determinantes del desarrollo del comercio electrónico 
 
Son diversos los factores que han entrado en juego para el desarrollo del comercio 
electrónico. Desde el punto de vista de los beneficios que el comercio electrónico ofrece al cliente 
a manera de valores percibidos, se identifican principalmente “la ventaja en precio, la variedad de 
surtido, el valor de la oferta de productos, la conveniencia en la compra y el acceso a información” 
(Rodríguez y Herrero, 2008, p. 112).  A continuación, se explica cada una de estas fuentes de valor 
percibido para el cliente. 
 
Con respecto a la ventaja en el precio, se considera que existe el potencial del comercio 
electrónico para poner en oferta bienes a precios competitivos y con ofertas atractivas; en cuanto a 
la variedad de la oferta, se cuenta con la posibilidad para ofrecer toda gama amplia de bienes y 
servicios, lo que incluye algunos que no sería posible acceder para algunos segmentos por los 
medios tradicionales; sobre el valor de la oferta, se presenta la capacidad del comercio electrónico 
para ofertar bienes y servicios de alta calidad o que por diversas razones no se podrían adquirir por 
otros medios; acerca de la conveniencia de la compra, se hace alusión a que el cliente puede ahorrar 
tiempo y ganar en comodidad y facilidad en el proceso de compra; y finalmente, en lo que refiere 
al acceso a la información, el internet ofrece amplias posibilidades para aportar la información 
necesaria sobre productos, variedades, proveedores, procesos de compra y de pago, y demás 
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aspectos que el cliente requiere para tomar la decisión de compra y ejecutarla (Rodríguez y Herrero, 
2008). 
 
Estos aspectos dan cuenta de los elementos que desde la perspectiva del cliente manifiestan 
los puntos a favor que paulatinamente se han afianzado para que los consumidores se inclinen por 
el comercio electrónico como canal para la realización de diversas compras de productos y 
servicios. Entre lo mencionado, cabe destacar el poder informativo del internet, puesto que por este 
medio fluye una gran cantidad de información actualizada que permite a los consumidores contar 
con el mayor conocimiento posible sobre los productos, comparar entre diversas opciones de oferta, 
y sin moverse del lugar en que se encuentran ni esperar a que abran el almacén, efectuar su proceso 
de compra (Jiménez y Martín, 2007).  
 
Estos aspectos relativos a la información, la oferta, la agilidad y rapidez, la disponibilidad 
en el tiempo y la comodidad son los definitivos diferenciadores del comercio electrónico frente a 
los canales diferenciadores. Es por este tipo de características del comercio electrónico que este 
canal ha ido en desarrollo desde su instauración a finales del siglo XX, lo cual tiene que ver no sólo 
con las características del internet y los desarrollos que este medio ha tenido, sino con la manera 
como las propias empresas han aprovechado el potencial con que cuenta. A esto se añade los 
esfuerzos para ampliar la seguridad y privacidad que pueda ofrecer el comercio electrónico, lo que 
es un factor coyuntural en el que se realizan los mayores esfuerzos para ir en desarrollo, 
considerando el temor que puedan tener los compradores por los fraudes que se pueden presentar 
(Jiménez y Martín, 2007). 
 
En tal sentido, los continuos desarrollos tecnológicos que se realizan, no sólo en el tema de 
la seguridad, sino en todos los frentes que facilitan una mejor experiencia del comprador en su 
interacción con el comercio electrónico, han sido también un aspecto determinante para que este 
canal haya ido en ascenso desde su instauración.  Las múltiples aplicaciones que se diseñan 
continuamente para facilitar más las operaciones de compra y de pago son un ejemplo de esto, y el 
desarrollo que ha tenido el comercio a través de los teléfonos móviles es la evidencia de que el 
comercio electrónico evoluciona constantemente (Newbery, 2014). Al respecto también se puede 
agregar que: 
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La innovación tecnológica constante respecto al acceso del Internet es determinante para la 
extensión del comercio en línea, permitiendo a segmentos demográficos más grandes compartir las 
ventajas de transacciones comerciales en línea, y posibilitando a las empresas, incluso las pequeñas 
y medianas, ser parte del proceso, con el correspondiente aumento de competitividad y escala (Trias, 
2015, p. 218). 
 
Un aspecto que va a la par con el desarrollo tecnológico en el comercio electrónico es lo 
relativo a la protección del consumidor, en donde cada aplicación que se va generando trae consigo 
los mecanismos de seguridad que le permitan al consumidor emplearla con confianza.  Pero, 
además, las propias instancias gubernamentales se han ocupado de generar las normas que 
impliquen la existencia de un marco regulatorio en cada país que obligue a los diversos agentes 
que forman parte de la cadena de servicios implicada en la operación del comercio electrónico, 
para que ofrezcan a los consumidores las mayores garantías en el tema de la seguridad (Remolina 
y Flórez, 2012).   
    
Para concluir este capítulo, es pertinente señalar que los aspectos abordados, referentes al 
estudio factibilidad, los alimentos orgánicos y el comercio electrónico, dan cuenta de los ejes 
temáticos que se desarrollan como objeto de esta investigación. En tal sentido, se plantea a 
continuación lo correspondiente al diagnóstico obtenido con el Estudio de Mercado, en el cual se 
tienen en consideración los aspectos referentes a la idea del negocio y su viabilidad en el mercado 
de la ciudad de Bogotá. 
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Capítulo 2. Diagnóstico – Estudio de Mercado 
 
En el presente capítulo se pretende realizar una descripción y análisis de los aspectos del 
mercado que son relevantes para identificar las oportunidades del proyecto, teniendo en cuenta la 
caracterización del producto y del consumidor, así como los análisis de demanda y de oferta, y la 
presentación de las estrategias de mercado a considerar en la creación e implementación de la 
empresa. 
 
2.1 Definición del producto 
 
El producto que se va a comercializar en el proyecto son alimentos orgánicos.  Para la 
definición de estos productos es importante destacar que ellos se derivan de la agricultura orgánica, 
la cual: 
 
… consiste en cultivar alimentos en armonía con el desarrollo del ecosistema y el medio ambiente 
eliminando la utilización de insumos, como fertilizantes y plaguicidas sintéticos, medicamentos 
veterinarios, semillas y especies modificadas genéticamente, conservadores, aditivos e irradiación, 
además de implementar mecanismos de desarrollo sostenible. La producción de alimentos 
orgánicos reduce el impacto ambiental y social como consecuencia de la eliminación del uso de 
productos químicos. (Ángel, 2015, p. 1). 
 
Esto significa que los alimentos orgánicos se diferencian de los alimentos comunes en su 
proceso de producción, en el cual se elimina el uso de agentes químicos que van contra el medio 
ambiente y la salud humana. En Colombia, el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural ha 
desarrollado una normatividad para regular la producción de este tipo de productos, con lo que los 
productos orgánicos se pueden identificar también como “biológicos” o “ecológicos”, y según la 
Resolución 187 de 2006 de dicha entidad, se incluyen los productos agropecuarios, acuícolas y 
pesqueros primarios y aquellos productos procesados que sean dirigidos a la alimentación humana, 
obtenidos de acuerdo a parámetros específicos de no utilización de insumos químicos en su proceso 
de elaboración, y que deben ser certificados como tales por una entidad debidamente autorizada 
por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. 
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Es importante destacar que con la norma referida se estableció el esquema de certificación 
nacional para la agricultura orgánica, en donde se incluye un logotipo nacional para los productos 
alimenticios orgánicos, los cuales deben contar con el nombre de “Producto Ecológico” (León, 
2011). Al respecto es pertinente indicar que en la Resolución 148 de 2004, modificada por la 
Resolución 036 de 2007, del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural se reglamentó la 
asignación y el uso del Sello de Alimento Ecológico, para alimentos que sean certificados como 
ecológicos 100%. De esta manera, se busca “proporcionar al consumidor información oportuna, 
confiable y suficiente para diferenciar los productos agropecuarios ecológicos de los 
convencionales” (Resolución 148 de 2004). 
 
Cabe señalar que en Colombia la producción y comercialización de los productos orgánicos 
ha ido evolucionando lentamente con relación a lo que ocurre en los países desarrollados, como los 
de la Unión Europea o Estados Unidos; sin embargo, la oferta de este tipo de alimentos incluye en 
la actualidad, entre otros: café, azúcar, panela, hierbas aromáticas, leche, carne, huevos, papa, 
plátano, yuca, palmitos, estevia, miel, aceite de palma, cacao, frutas como coco, orellanas, banano, 
fresa, guayaba, piña, naranja, etc. y hortalizas como lechuga, zanahoria, tomate, entre otros 
(Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2016). 
 
Finalmente, como consecuencia de los métodos de producción particularmente empleados 
para la producción de los alimentos ecológicos, estos cuentan con una serie de características que 
les aportan mayor valor agregado frente a los alimentos convencionales, dentro de las que se 
incluyen: mayor valor nutricional, inocuidad en relación con los riesgos de agentes contaminantes, 
así como sabores, colores y texturas más naturales (Guerrero, 2017).   
 
Así mismo, como consecuencia de las exigencias en su proceso productivo, esto productos 
se caracterizan por contar con precios más altos que los de los productos convencionales. Esto hace 
que la demanda de estos se oriente principalmente a la población con mayor capacidad de pago, la 
cual está en condiciones de adquirir productos básicos, como son los alimentos cotidianos, a unos 
precios que pueden alcanzar un nivel de más del doble del precio de un producto no orgánico. 
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2.2 Análisis de la demanda 
 
2.2.1 Características generales 
 
A nivel internacional, en la Unión Europea ha crecido el consumo de productos orgánicos 
a una tasa del 25% en los últimos diez años, siendo Alemania y Francia los principales demandantes 
con cerca del 50% de la demanda total europea.  Así mismo, este tipo de alimentos representan en 
la actualidad entre el 0,5% y el 1,5% del total de alimentos consumidos en ese continente. En 
Estados Unidos el consumo de productos orgánicos ha evolucionado más recientemente que en 
Europa, pero ha cobrado un gran auge llegando a tasas cercanas al 20% en su crecimiento anual 
(Martínez, 2012). En lo que hace referencia a Colombia, estos productos empiezan a incursionar 
en el mercado principalmente a comienzos de los años 90 del siglo XX, con una producción que 
particularmente se ha orientado a los mercados externos, y con una demanda interna que 
gradualmente ha empezado a crecer, pues la cultura del consumo de estos productos es aún 
incipiente (Martínez, 2012). 
 
Es de resaltar que, según Proexport, “no existe en Colombia información disponible acerca 
del agregado del mercado de productos orgánicos. Los autores estiman que el volumen del mercado 
en Colombia para alimentos orgánicos en el sector de la venta al por menor y gastronómico está 
entre 2 y 3 millones de dólares americanos (entre $6 mil y $9 mil millones de pesos 
aproximadamente)” (Proexport, 2012, p. 2). Así mismo, el consumo de productos orgánicos no se 
remite sólo a los de origen nacional, sino que también se incluyen algunos importados. 
 
La demanda de productos orgánicas en el país tiene como característica importante el hecho 
de estar asociada a áreas urbanas de alto poder adquisitivo, en donde los consumidores cuentan con 
el conocimiento de los beneficios para la salud de dichos productos, e igualmente, cuentan con la 
cultura de la protección medioambiental, y fundamentalmente, pueden pagar el valor superior que 
tienen con respecto a los alimentos convencionales. 
 
Otro aspecto para resaltar es que los comercios minoristas que ofrecen este tipo de 
productos suelen complementar su portafolio con alimentos de producción “limpia” que no son 
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100% orgánicos, por lo que no cuentan con el sello de Alimento Ecológico, pero que manejan un 
alto porcentaje de producción orgánica (entre el 50 y el 90%). Aunque los consumidores prefieren 
los que llevan el mencionado sello, para complementar la variedad de productos que requieren, 
pueden incluir estos productos en su canasta de compras.  
 
2.2.2 El consumidor y la segmentación del mercado 
 
En general, los consumidores de productos orgánicos tienen como características singulares 
las siguientes: 
 
- Su consumo de productos orgánicos se encuentra relacionado con un estilo de vida 
saludable. Asignan mayor importancia al cuidado de la salud que quienes no los consumen 
frecuentemente. 
- Su consumo de productos orgánicos se relaciona con un estilo de vida más asociado al 
disfrute de la naturaleza, los ambientes naturales, y de defensa del medio ambiente. 
- Perciben, en mayor medida, determinados riesgos asociados a la calidad de los alimentos y 
al funcionamiento del sistema agroalimentario. 
- Tienen mayor disposición a consumirlos en la medida en que tienen menores precios, salvo 
los estratos más altos en donde hay mayor indiferencia por el precio de los alimentos. 
(Lacaze, 2015, p. 1). 
 
A partir de lo anterior, se puede destacar que la segmentación del mercado se puede 
desarrollar por aspectos como: 
 
- Estrato socioeconómico (o capacidad de pago). En donde los estratos 4, 5 y 6 son los que 
tienen mayor disposición a la compra y consumo de productos orgánicos. 
 
- Estilo de vida. Lo cual puede definirse por: a) el estilo de vida orientado a llevar a una vida 
saludable, lo que incluye la selección de alimentos con mejores aportes nutricionales y con 
menos riesgos para la salud; y b) el estilo de vida en armonía con la naturaleza, que además 
busca que las actividades humanas tengan el menor impacto posible en el medio ambiente. 
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- Geográfico. Los aspectos anteriores determinan que los consumidores están ubicados en las 
zonas de la ciudad en donde mayor presencia hay de los estratos 4, 5 y 6. 
 
2.2.3 Resultados de la encuesta a consumidores 
 
Se realizó una encuesta (ver el formato en el apéndice A) dirigida a conocer aspectos 
relevantes sobre gustos, expectativas y hábitos de compra y consumo con respecto a los alimentos 
orgánicos en Bogotá. La encuesta se realizó en las zonas de las localidades de Usaquén y Suba en 
las que hay mayor presencia de los estratos 4, 5 y 6 en la ciudad de Bogotá. Los resultados de la 
encuesta, cuyo formato se presenta en el anexo A, fueron los siguientes: 
 
1) Edad 
 
La ilustración 1 indica que la muestra investigada incluyó principalmente personas entre 30 
y 39 años, los cuales representaron el 34% de los encuestados. Le siguieron las personas que 
cuentan con edad entre 20 y 29 años, así como las que tienen entre 40 y 49 años, grupos que 
tuvieron cada uno el 24% de la representación en la muestra. 
 
 
Ilustración 1. Edad de los Encuestados. 
Fuente: elaboración propia 
 
 
20 a 29 
años; 24.0%
30 a 39 
años; 34.0%
40 a 49 
años; 24.0%
50 a 59 
años; 
12.0%
60 años o 
más; 6.0%
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2) Sexo 
 
En la ilustración 2 se puede apreciar que el 58% de las personas encuestadas fueron 
hombres, mientras que el restante 42% correspondió a mujeres. 
 
 
Ilustración 2. Sexo de los encuestados. 
Fuente: elaboración propia 
 
3) Estrato socioeconómico 
 
 
Ilustración 3. Estrato socioeconómico de los encuestados. 
Fuente: elaboración propia 
 
Hombre; 
58.0%
Mujer; 42.0%
Estrato 4; 
70.0%
Estrato 5; 
24.0%
Estrato 6; 
6.0%
31 
 
La ilustración 3 permite apreciar que la muestra estuvo constituida mayoritariamente por 
personas de estrato 4, los cuales representaron el 70% de ella. Le siguieron las personas de estrato 
5% con un 24% y las de estrato 6 con un 6% de la muestra encuestada. 
 
4) ¿Con qué frecuencia compran en su hogar alimentos orgánicos? 
 
En la ilustración 4 se observa que la frecuencia que es mayoritaria para la compra de 
alimentos orgánicos en los hogares de los encuestados corresponde a cada mes, con el 34%. Le 
sigue cada quince días, la cual obtuvo el 28% de las respuestas. A esta frecuencia le siguieron la 
de cada semana o menos, con el 16% de las respuestas, así como la de nunca, con un 12% de las 
respuestas. 
 
 
Ilustración 4. Frecuencia de compra. Fuente: 
Elaboración propia 
 
5) ¿Cuál es la razón de su bajo o nulo consumo de alimentos orgánicos? 
 
En la pregunta correspondiente a la ilustración 5 se abordó únicamente a las personas que 
respondieron en la anterior pregunta, que nunca compran alimentos orgánicos o lo hacen de manera 
muy esporádica. 
 
Al respecto, se puede apreciar que la razón más aludida para que las personas no compren 
alimentos orgánicos o casi no lo hagan corresponde a que no cuentan con un proveedor que les 
34.0%
28.0%
16.0%
12.0%
6.0%
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facilite el acceso a estos productos, con un 37,5%.  A esta respuesta le siguieron que desconocen 
muchos aspectos sobre ese tipo de alimentos, así como que tienen un costo muy alto, ambas 
respuestas con 25% cada una. 
 
 
Ilustración 5. Razones de la baja o nula compra de alimentos orgánicos. 
Fuente: Elaboración propia 
 
6) ¿Cuáles tipos de alimentos orgánicos son los que se consumen con mayor frecuencia en 
su hogar?  
 
Desde esta pregunta solo respondieron los encuestados que manifestaron que en sus hogares 
compran alimentos orgánicos con una frecuencia de cada dos meses o una frecuencia mayor. 
 
 
Ilustración 6. Alimentos orgánicos consumidos con mayor frecuencia. 
Fuente: elaboración propia 
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El alimento orgánico que, según se aprecia en la ilustración 6, es el que se consume con 
mayor frecuencia es el café, con un 26,2% de las respuestas. A este producto le siguieron las frutas 
con el 23%, así como el azúcar y otros endulzantes con un 22,1%. El que menos se señaló fueron 
las carnes varias con un 6,6% de las respuestas. 
 
7) ¿Cuál es el valor promedio mensual del consumo de alimentos orgánicos en su hogar? 
 
En la ilustración 7 se muestra que el valor promedio de consumo mensual de este tipo de 
productos que resulto mayoritario entre las respuestas fue entre $201 mil y $300 mil con un 50% 
de las respuestas. A estos valores les siguieron los que compran entre $101 mil y $200 mil con un 
21,4%, así como entre $301 mil y 400 mil con un 11,9%. 
 
 
Ilustración 7. Valor promedio del consumo mensual de alimentos orgánicos. 
Fuente: elaboración propia 
 
8) ¿Por qué canal suele comprar sus alimentos orgánicos? 
 
En la ilustración 8 se puede observar que el canal mayoritario por el cual se suelen comprar 
los alimentos orgánicos es el de los comercios especializados en productos orgánicos o naturales 
con un 40% de los encuestados. A este canal le siguieron los de compra directamente a los 
productores con un 30%, así como supermercados con un 18,3. Es importante ver que las compras 
por internet se presentan sólo en el 1,7% de los casos, lo cual se debe principalmente a la falta de 
proveedores especializados en estos productos que utilicen principalmente este canal de ventas. 
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Ilustración 8. Canal por el que se suelen comprar los alimentos orgánicos. 
Fuente: elaboración propia 
 
9) ¿Por qué canal preferiría comprar sus alimentos orgánicos? 
 
Según se aprecia en la ilustración 9, el canal por el que la mayoría de encuestados preferirían 
realizar sus compras de alimentos orgánicos es el de los pedidos por internet, con un 31% de las 
respuestas. A este canal le sigue en preferencias el de comprar directamente a los productores con 
un 26,2% de las respuestas, y luego el de comercios especializados en este tipo de productos, que 
obtuvieron el 21,4% de las respuestas de los encuestados. 
 
 
Ilustración 9. Canales por los que prefería comprar los alimentos orgánicos. 
Fuente: elaboración propia 
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10) ¿Por cuáles medios se suele informar de la oferta de alimentos orgánicos? 
 
Con respecto a los medios por los que los encuestados se informan acerca de la oferta de 
alimentos orgánicos, la ilustración 10 muestra que la mayoría de ellos lo hace a través de internet 
con un 31% de la muestra. A este medio le siguieron los que lo hacen por medio de volantes o 
catálogos con un 21,4%, así como con el uso de las revistas con el 16,7% de los encuestados. 
 
 
Ilustración 10. Medios por los que se informa sobre la oferta de alimentos orgánicos. 
Fuente: elaboración propia 
 
11) Señale los principales aspectos que le resultan más atractivos de un proveedor de 
alimentos orgánicos. 
 
 
Ilustración 11. Aspectos más atractivos de los proveedores de alimentos orgánicos. 
Fuente: elaboración propia 
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En la ilustración 11 se puede observar que el aspecto que le resulta más atractivo de los 
alimentos orgánicos a los encuestados es la entrega a domicilio, con un 19%, que es el mismo 
porcentaje que obtuvo la respuesta de facilidad para comprar vía internet. A estos aspectos les 
siguieron los de frescura de los productos con un 12,7% y la variedad de los productos con un 
11,9% de las respuestas. 
 
2.3 Análisis de la oferta 
 
Una buena parte de los alimentos orgánicos que se venden en Colombia, se distribuyen “a 
través de las cadenas tradicionales de venta al por menor, entre ellas el Éxito, Carulla y Pomona, 
las tres cadenas del grupo Casino (transnacional francesa) que se ha convertido en líder del mercado 
y cuenta con cerca del 40% del negocio de venta” (León, 2011, p. 2). 
 
Estas características de la oferta se presentan igualmente en la ciudad de Bogotá, en donde 
los almacenes Éxito ofrecen una pequeña gama de alimentos orgánicos, en donde sobresalen 
principalmente las verduras u hortalizas, mientras que en Carulla y Pomona la variedad de la oferta 
es mayor, con productos que se dirigen principalmente a sectores poblacionales con un alto poder 
adquisitivo (León, 2011).  
 
Además, de la oferta que se presenta por medio de este tipo de supermercados, en Bogotá 
se cuenta con restaurantes especializados en productos orgánicos, muchos de los cuales no sólo 
venden los alimentos preparados con insumos orgánicos, sino que cuentan en el local con venta 
directa de los productos sin preparar.  Uno de los más conocidos en la ciudad es Bioplaza, con dos 
sucursales en la localidad de Chapinero (barrios Rosales y Chicó), en donde se venden frutas y 
verduras, y otra variedad de productos orgánicos.  Esta empresa cuenta con su propia granja con 
productos orgánicos, y además expende los de otros productores.  Cabe destacar que no todos sus 
productos cuentan con el sello de alimentos ecológicos, o sea que no son certificados todos los 
productos que venden. 
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También en Bogotá existe el restaurante y almacén orgánico llamado Suna, igualmente 
ubicado en la localidad de Chapinero, en el barrio Rosales. Allí se venden también frutas y 
verduras, principalmente, aunque hay además otros productos.  Como ocurre con Bioplaza, hay 
productos certificados y no certificados.  Esto se debe a que, en el país y la zona de Bogotá y 
Cundinamarca en particular, no hay una amplia variedad de productores certificados, por lo que la 
oferta se complementa con productos llamados de producción “limpia” que cuenta con el 50% al 
90% de producción ecológica.  Esto significa que en el proceso productivo se combina insumos 
orgánicos con otros sintéticos o químicos. 
 
A continuación, se presenta una lista de algunos competidores identificados que venden 
alimentos orgánicos en Bogotá: 
 
- Bioplaza (2 sucursales en Localidad Chapinero, barrio Rosales y Chicó) 
- Suna (Localidad de Chapinero) 
- Aromas de la tierra orgánica (Localidad La Candelaria) 
- Balú Alimentos Orgánicos (Localidad Usaquén, barrio Usaquén) 
- Biotienda (Localidad Chapinero, barrio Chapinero Alto) 
- Vegetales hidropónicos y orgánicos (Localidad Suba, barrio Colina) 
- Capuchicheff (Localidad Chapinero, barrio Chicó). 
- Fresco y salvaje (Internet) 
- Clorofila (Localidad Usaquén, barrio Santa Barbará, y Localidad Teusaquillo (barrio 
Palermo) 
 
Los anteriores se caracterizan por vender productos que se presentan publicitariamente 
como naturales, y en donde algunos tienen sello de certificación como alimentos ecológicos, y 
otros no tienen el sello, pero se presentan como alimentos “limpios”. 
 
Otra característica es que algunos pocos tienen una amplia variedad, que incluye 
principalmente diferentes tipos de verduras, pero otros cuentan con una variedad limitada, con 2 a 
3 productos con sello de certificación o de producción limpia, únicamente.  
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Otro aspecto para resaltar es que la mayoría de los locales que se detectaron se encuentran 
en la localidad de Chapinero, la cual, junto con Usaquén y Suba, son las que más cuentan con 
población de los estratos 4 al 6 en Bogotá.  Igualmente, en la localidad de Usaquén se ubican 
diferentes locales comerciales que expenden alimentos orgánicos, pero sólo se identificaron dos 
que se especializan en estos productos. 
 
2.4 Análisis de proveedores 
 
En la siguiente tabla se presenta una muestra de algunos proveedores que suelen surtir las 
necesidades de los minoristas y restaurantes de Bogotá, con alimentos, tanto certificados como 
ecológicos, como con procesos de producción limpia. 
 
 Tabla 1. Proveedores de alimentos ecológicos y de producción limpia 
Nombre Ubicación Productos  
Orgánicos Gourmet Inc Tenjo (Cundinamarca) Lechuga romana (Sello) - Rúgula 
(Sello)  
Romero (Limpia) - Laurel 
(Limpia)  
Manzanilla (Sello) - Perejil 
(Sello)  
Cilantro (Sello) - Espinaca 
(Sello)  
La voz de la madre tierra La Calera 
(Cundinamarca) 
Café (Sello) - Hojas de coca 
(Limpia) 
Panela (Limpia) 
Orgánicos San Francisco Bogotá D.C. Yacón (Sello) - Mermelada de 
Yacón (Limpia) - Te de Yacón 
(Limpia) 
Verde Fresco Madrid 
(Cundinamarca) 
Acelga, Apio, Brócoli, Calabacín, 
Cilantro, Espinacas, variedad de 
Lechugas, Rábanos, Rúgula, 
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Remolacha, Zanahoria, Repollo, 
Yerbas aromáticas (Todas con 
Sello). 
Vermeladas Bogotá D.C. Aderezos y mermeladas a base de 
frutas y verduras (Limpia) 
Orgánicos Tilatá Chocontá 
(Cundinamarca) 
Zuquini (Limpia) - Zanahoria 
(Limpia) 
Rábano (Limpia) - Huevos 
(Limpia) 
Espinacas (Limpia) – Puerro 
(Limpia) – Brócoli (Limpia) – 
Acelga (Limpia) – Papa (Limpia) 
Huevos Santa Rita Buga (Valle) y Bogotá Huevos (Sello) - Miel (Sello) – 
Limones (Limpia) 
Prelistos y Co. Palmira (Valle) y 
Bogotá 
Papa (limpia) – Zanahoria 
(Limpia) – Repollo (limpia) – 
Cebolla cabezona (limpia) – 
Habichuela (limpia) – Remolacha 
(limpia). 
Fuente:  Elaboración propia 
 
En la columna de productos del cuadro anterior se muestra que muchos proveedores 
combinan la producción de alimentos orgánicos certificados (los que tienen entre paréntesis la 
palabra: sello), con la producción limpia (se asigna la palabra: limpia).   
 
La razón de esto es que el cumplimiento de los requisitos para lograr la certificación de 
alimentos ecológicos es compleja y costosa por los requisitos del proceso de producción. Por tal 
motivo para diversos productos que se producen en cantidades no muy grandes, resulta más viable 
usar técnicas de producción limpia, con bajo uso de insumos químicos, lo que de todas maneras 
mejora sustancialmente la calidad ambiental de la producción y de los productos. 
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2.5 Análisis de precios 
 
En primer lugar, hay que indicar que los precios de los alimentos ecológicos certificados, 
así como de los de producción limpia, como todos los vegetales, oscilan con las temporadas de 
cosecha a lo largo del año. 
 
En segundo lugar, como ya se ha reiterado, los costos de producción se elevan por 
manejarse menores escalas de producción, y procesos más intensivos en mano de obra.  Por esto 
mismo, los costos para el distribuidor minorista son más altos que los alimentos convencionales, 
con un plus que puede oscilar entre el 50% y el 500%.  Esto depende en gran medida de la cantidad 
de producto que saca el productor, pues cultivos pequeños con cosechas igualmente pequeñas, 
implican productos más costosos (no es lo mismo producir dos o más hectáreas de un producto que 
tener una huerta de 10 por 10 metros, que es lo que caracteriza a muchos de los productores de 
alimentos orgánicos y limpios en Colombia. 
 
Todo esto se refleja en el precio que debe pagar el consumidor. Por dar un ejemplo, en 
Carulla una lechuga morada convencional puede costar $1800, mientras que una orgánica cuesta 
$3.000 (plus del 67%).  Así mismo, un kilo de tomate convencional puede costar $1.500, mientras 
que el orgánico vale $8.000 (plus del 400%), y un kilo de rúgula convencional cuesta $20 mil, 
contra $40 mil de la orgánica (plus de 100%).  
 
Entonces con relación a los precios, hay que indicar que son factores esenciales para su 
definición, por una parte, el costo con el que se compra al proveedor, por otra, la temporada del 
año acorde con las cosechas, y finalmente, lo que el minorista decide acerca del margen de 
comercialización y rentabilidad con que desea vender el producto.  En esto último, generalmente 
los precios de los minoristas suelen incrementar el costo de la compra de estos productos, entre un 
50% y un 100%, no sólo para la generación del margen para los costos fijos y la utilidad, sino 
previendo pérdidas de los productos que se dañan, que se estipula entre un 5% y un 10%. 
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2.6 Estrategias de mercadeo 
 
Las estrategias de mercado a desarrollar se dividen en lo concerniente a Publicidad, 
Producto, Precio, Distribución y Servicio, las cuales se presentan a continuación: 
 
2.6.1 Producto 
 
Como se ha evidenciado en la encuesta los clientes tienen entre sus preferencias que su 
proveedor de alimentos orgánicos les ofrezca productos frescos y con una gran variedad.  Por ello 
la empresa brindará una amplia gama de productos en donde se incluirán los que son certificados 
con el sello de alimentos ecológicos, e igualmente se complementará la oferta con alimentos de 
producción limpia, que igualmente tienen aceptación en el público, y no tienen un costo tan alto 
como los certificados. 
 
De esta manera se incluirán en el portafolio, productos como las verduras u hortalizas, como 
zanahoria, lechuga, diferentes tipos de cebolla, tomates, habichuelas, rábanos, espinacas, rúgula, 
etc.; frutas, como piña, coco, naranja, banano, fresa, etc.; y otros, como café, panela, azúcar, 
huevos, aceite, etc.   
 
Con esta amplitud de la gama, se espera que los clientes puedan hacer un mercado bastante 
completo de perecederos, sin tener que acudir a otro comercio para comprar otros productos 
orgánicos. La proporción de las ventas que se espera por cada línea de productos será: 40% de 
frutas, 35% de verduras y 255 de otros productos. 
 
2.6.2 Distribución 
 
La distribución se hará mediante el canal: Minorista – Consumidor, o sea que la empresa 
comprará a productores y venderá directamente a los consumidores finales.  Los clientes podrán ir 
a la página web de la empresa para seleccionar sus productos y hacer sus compras, lo cual se 
complementará con el servicio de domicilios que es otro aspecto de las preferencias de los 
consumidores. 
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2.6.3 Publicidad  
 
Para realizar la publicidad de la empresa, se hará el registro respectivo en los diferentes 
directorios especializados que existen en internet, de manera que quienes busquen un proveedor en 
Bogotá de alimentos orgánicos, puedan identificar y contactar fácilmente a la empresa. 
 
Así mismo, la propia página web de la compañía será el medio para comunicarse con los 
clientes, para informales sobre la empresa, sus productos, los beneficios y ventajas de la oferta, e 
igualmente, para la realización de los pedidos. 
 
De igual manera, con participación en las diferentes redes sociales con miras a que los 
clientes puedan mantenerse en contacto con la empresa, y puedan conocer las ofertas y 
promociones que se realicen, e igualmente refieran y recomienden a otras personas sus impresiones 
acerca de la empresa. 
 
2.6.4 Precio 
 
La empresa tendrá como política tener un margen de comercialización del 100%, lo que 
significa que al costo de compra del producto se le cargará un 100% para determinar el precio de 
venta. 
 
Se plantea con esto que ese cargo de comercialización del 100% se distribuya entre los 
costos fijos de la empresa (arrendamientos, nomina, etc.), y la respectiva utilidad. 
 
2.7 Proyección de ventas 
 
Con respecto al mercado potencial del proyecto, el proyecto está dirigido a la población de 
los estratos 4, 5 y 6, en la ciudad de Bogotá. Sin embargo, para hacer más específico dicho mercado 
se han tomado las localidades de la ciudad que más concentran estos estratos y que, además, están 
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ubicadas en la zona norte, como son las localidades de Usaquén y Suba. En la siguiente tabla se 
muestra la cantidad de población objetivo que se reúne en ellas. 
 
Tabla 2. Población del mercado potencial 
Estratos / Localidades 
4 
(Estrato 
Medio) 
5  
(Estrato  
Medio-Alto) 
6 
(Estrato 
Alto) 
Subtotal 
Cantidad Porcentaje 
Usaquén 132.790 60.766 73.298 266.854 25,8% 
Suba 152.745 102.488 9.382 264.615 25,6% 
Total Mercado 
potencial Localidades 
285.535 163.254 
82.680 
 
531.469 51,4% 
Total Bogotá 706.191 196.873 130.261 1.033.325 100,0% 
Fuente: Elaboración propia con datos de Alcaldía Mayor de Bogotá (2011) 
 
Para el proyecto resulta adecuado trabajar principalmente con estas dos localidades, que 
además de concentrar el 51,4% del mercado objetivo de la ciudad, como se aprecia en el cuadro 
anterior, se encuentran contiguas en la zona norte articulando la parte oriental (Usaquén) y la parte 
occidental (Suba). Cabe señalar que según el DANE (2010), en esas localidades el promedio de 
personas por hogar es de aproximadamente 3,3 por lo que el mercado potencial de 531.469 
habitantes representa cerca de 7.900 hogares. 
 
Para la proyección de las ventas del proyecto, para el primer año se plantea que la empresa 
venda un promedio de $1.750.000 diarios, o sea $52.500.000 mensuales; es decir $630 millones 
anuales. La cantidad de las ventas se proyecta que se incremente un 10% anual a lo largo de 5 años 
de horizonte que tiene el proyecto para su evaluación. Dicho incremento obedecerá a los esfuerzos 
del mercadeo y al mayor crédito y reconocimiento que tendrá la imagen de la empresa, en la medida 
en que pase el tiempo. 
 
Para la conclusión de este capítulo es importante destacar que el Estudio de Mercado ha 
permitido identificar la información relevante que manifiesta la forma adecuada para incorporar la 
idea del negocio a la realidad de mercado objetivo. En este sentido, se continúa en el siguiente 
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capítulo con la presentación de la propuesta, la cual surge los elementos desarrollados en este 
diagnóstico, con miras a llegar finalmente a la evaluación financiera del proyecto. 
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Capítulo 3. Propuesta: Estudios Técnico, Administrativo y Financiero del Proyecto 
 
En este capítulo se realiza la propuesta del proyecto, en donde se incluyen aspectos del 
diseño de la empresa a partir de los estudios técnico, administrativo y financiero. A partir de esto 
último se llega a la evaluación financiera del proyecto y, por último, se presentan los impactos 
sociales y ambientales del proyecto. 
 
3.1 Estudio técnico 
 
3.1.1 Localización del proyecto 
 
Para definir la localización del proyecto se cuenta con tres alternativas que revisten 
atractivos para la ubicación de la sede del negocio; estas son los siguientes barrios: 
 
 Alternativa A. Barrio Niza 
 Alternativa B. Barrio Toberín 
 Alternativa C. Barrio Cedritos 
 
Como base para la evaluación de las alternativas, se tuvieron en cuenta los siguientes 
criterios: 
 
- Ubicación frente a las dos localidades  
- Vías de acceso 
- Seguridad 
- Costos de arrendamiento y servicios 
- Disponibilidad de locales 
 
En la tabla 3 se presenta la matriz de evaluación para la localización del proyecto, teniendo 
en cuenta lo anteriormente señalado. 
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Según los resultados que allí se presentan, el mejor puntaje lo obtuvo la alternativa B, 
correspondiente al barrio Toberín. Este barrio se ubica al borde de la Autopista Norte entre las 
calles 160 y 170, y se presenta en el límite de las dos localidades (Usaquén y Suba), lo cual facilitará 
el desplazamiento de los domicilios para dichas zonas de la ciudad. 
 
Tabla 3. Evaluación de alternativas para la ubicación del local 
Factores Peso A. Niza B. Toberín C. Cedritos 
Puntos* Calif.** Puntos Calif. Puntos Calif. 
Ubicación frente a las 
dos localidades 
4 7 28 9 36 6 24 
Vías de acceso 2 8 16 8 16 6 12 
Seguridad 1 7 7 7 7 7 7 
Costos de 
arrendamiento y 
servicios 
2 7 14 8 16 7 14 
Disponibilidad de 
locales 
1 7 7 8 8 6 6 
TOTAL 10  72  83  63 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.1.2 Tamaño del proyecto 
 
El tamaño del proyecto, definido por las ventas se ubica en un monto de $50 millones 
mensuales, para el primer año.  Este valor implica unas ventas diarias de cerca de $1,6 millones.  
Se considera, con base en las indagaciones realizadas que el valor de las ventas se distribuirá de la 
siguiente manera: 
 
 Verduras u hortalizas: 40% 
 Frutas: 35% 
 Otros (huevos, aceite, café, azúcar, etc.): 25% 
 
En términos de las ventas mensuales, las ventas en esas tres líneas se distribuyen de la 
siguiente manera: Verduras; $18,375 millones; Frutas: $21 millones; y Otros: $13,125 millones. 
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Considerando la proyección de ventas que se presentó al final del anterior capítulo, las 
ventas anuales se presupuestan de la siguiente manera (tabla 4) en los cinco primeros años de 
operación del negocio. Para esto se tiene en cuenta que el incremento esperado por año será del 
10%. 
 
Tabla 4. Proyección de ventas 
Año Valor ventas 
2019 $630.000.000 
2020 $693.000.000 
2021 $762.300.000 
2022 $838.530.000 
2023 $922.383.000 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.1.3 Proceso de operación 
 
El proceso operativo que se lleva a cabo en la empresa consta de las fases que se presentan 
a continuación: 
 
- Detección de la necesidad. Cuando el sistema alerta sobre un producto que llega al mínimo 
stock de seguridad 
- Proceso de compras. Se realiza el proceso de definición del proveedor y pedido. 
- Recepción de mercancías. Se recibe el producto con base en el pedido 
- Control de calidad. Se efectúa un control de la calidad solicitada 
- Control de inventarios. Se actualiza el inventario del producto 
- Almacenaje en bodega.  Se almacena el producto 
- Tiqueteado de los productos. Se tiquetea con referencia o código de barras 
- Exhibición de la oferta en la página web. Se incluyen los productos en el catálogo en línea 
con sus características y precio. 
- Toma de pedidos en línea. Se recopilan los pedidos y se organizan por zonas de entrega. 
- Organización de cada pedido. Se acopia el conjunto de productos de cada pedido. 
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- Organización de itinerario de domiciliarios. Se coordina con los distribuidos de domicilios, 
los pedidos que cada uno entrega. 
- Entrega de pedidos. Se entrega cada pedido al respectivo cliente. 
- Recibo de pago y entrega de factura. Se recibe el pago y se entrega la factura. 
- Recibo en caja y documentación a contabilidad. Se entrega el pago y la documentación al 
área de contabilidad de la empresa. 
- Control y rotación. Se va ajustando el inventario conforme va rotando el producto. 
 
El orden de los anteriores pasos del proceso operativo se presenta en la ilustración 12, con 
el diagrama de procesos de la operación: 
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Ilustración 12. Diagrama del proceso operativo. 
Fuente: elaboración propia 
 
3.1.4 Distribución de planta 
 
En la siguiente ilustración se exhibe el diseño de la distribución de planta que se pretende 
implementar para la sede de la empresa. 
1. Detección de la necesidad
2. Proceso de compras
3. Recepción de mercancías
4. Control de calidad
5. Control de inventarios
6. Almacenaje en bodega
7. Tiqueteado de productos
8. Exhibición de oferta en la web
9. Toma de pedidos en línea
10. Organización de cada pedido
11. Organización de domiciliarios
12. Entrega de pedidos
13. Recibo de pagos y factura
14. Recibo en caja y contabilidad
15. Control y rotación
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Ilustración 13. Distribución de planta. 
Fuente: elaboración propia 
 
 
 
AREA 
ADMINISTRATIVA
AREA 
DE VENTAS
BAÑOS
AREA 
DE 
SERVICIOS
ALMACÉN 
DE FRUTAS
ALMACÉN 
DE VERDURAS
ALMACÉN 
DE 
PROCESADOS
ZONA DE 
INGRESO Y SALIDA
9 m
8 m
51 
 
3.1.5 Necesidades de equipos y muebles 
 
En la siguiente tabla se presentan los requerimientos que tiene el proyecto en lo referente a 
los equipos y muebles. 
 
Tabla 5. Muebles y equipos 
Detalle Descripción Cantidad 
Estantería metálica para carga  Alto: 2,00 cm; Ancho: 120 cm; 
Fondo: 80 cm 
6 
Módulos para disposición de 
perecederos  
Alto: 90 cm; Ancho: 120 cm; 
Fondo: 90 cm. 
6 
Estantería mural para 
envasados y empacados  
Alto: 160 cm; Ancho: 120 cm; 
Fondo: 50 cm  
2 
Básculas liquidadoras Hasta 30 kilos con pantalla 
digital, en conexión con caja 
registradora. 
2 
Cajas registradoras Digitales, control, de 
inventarios y consulta de 
precio por pantalla LED de 2 
líneas. 
2 
Computadores Procesador Intel Core i5, 
Windows 10, M-RAM 8GB, 
Disco duro 1 TB, Pantalla 
23,8” FHD 
3 
Impresoras Multifuncional, fotocopíadora 
y escaner. Velocidad: 7,7 ipm- 
Resolución escaner 
4800x1200p 
2 
Escritorios  1,20 x 80 x 90 cm, madera, 
cajones laterales. 
4 
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Bascula de piso Pantalla digital, hasta 200 kg. 
60 x 80 cm, corriente o batería 
recargable. 
1 
Teléfono  De escritorio, inalámbrico, 
memoria hasta 10 números, 
identificador de llamadas. 
1 
Circuito cerrado Con 4 cámaras, alta definición, 
visión nocturna, control desde 
PC o Smartphone. 
1 
Carritos de abasto  Metálicos, hierro, canasta de 
50 x 60 x 70 cm, ruedas 
delanteras giratorias 360° 
6 
Canastilla de abasto Plásticas 40 x 50 x 30, doble 
agarradera. 
12 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2 Estudio administrativo 
 
3.2.1 Estructura organizacional 
 
En la siguiente ilustración se muestra el organigrama de la empresa, en donde se puede ver 
que hay dos departamentos, como son: el área administrativa y el área comercial. 
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Ilustración 14. Organigrama del proyecto. 
Fuente: Elaboración propia 
 
En primera instancia la junta directiva es la representación de los socios de la empresa, la 
cual fija las directrices generales que debe desarrollar la gerencia en el manejo administrativo. El 
gerente es el funcionario encargado de la planeación, organización, dirección y control de los 
procesos de la compañía. El área administrativa, por ser esta una empresa pequeña, está a cargo de 
la misma gerencia quien cuenta con dos asistentes administrativos que apoyan las labores de 
administración de recursos humanos, compras, contabilidad, publicidad y servicios administrativos 
en general. 
 
En lo que tiene que ver con el área comercial, está cuenta con un jefe comercial, encargado 
de planificar y ejecutar las ventas y el almacenamiento de los productos, coordinando las labores 
de su área. Igualmente, es la persona que se ocupa de generar contenidos en la página web y las 
redes sociales, así como de gestionar la publicidad de la empresa. Allí laboran dos operarios de 
bodega que se ocupan de la manipulación de los productos, desde su ingreso hasta el despacho de 
pedidos. Hay un vendedor que atiende los pedidos por la página web dándoles trámite para realizar 
un adecuado servicio al cliente.  
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3.2.2 Descripción de cargos y funciones 
 
Tabla 6. Personal requerido 
Cantidad Cargo Requisitos Funciones 
1 Gerente Ingeniero industrial o 
Administrador de 
empresas, con 
experiencia en cargos 
gerenciales. 
Aspectos de planeación, compras, 
dirección de ventas y parte 
administrativa del negocio. 
1 Asistente 
administrativo 
1 
Estudiante de 
Administración de 
empresas, Contaduría o 
afines, o tecnólogo. 
Labor de manejo contable bajo 
dirección de Contador externo, así 
como de gestión del recurso humano y 
otros.  
1 Asistente 
administrativo 
2 
Estudiante de 
Administración de 
empresas, Contaduría o 
afines, o tecnólogo. 
Manejo de las compras, apoyo 
logístico para la operación de la 
empresa y asuntos secretariales. 
1 Jefe comercial Ingeniero industrial o 
Administrador de 
empresas con 
experiencia en 
dirección de ventas. 
Planeación, organización y ejecución 
de los objetivos de ventas. Gestión de 
la bodega y de la publicidad con 
manejo de la web y las redes sociales. 
2 Auxiliares de 
bodega 
Bachiller Realizan la manipulación y control de 
los productos que ingresan, preparan 
los pedidos y los despachos. 
1 Vendedor Estudiante de 
Administración de 
empresas, Ingeniería 
industrial, Contaduría 
o afines, o tecnólogo. 
Atiende los pedidos que se obtienen 
por medio de la página web y se 
ocupa de su trámite desde la llegada 
de la orden de pedido hasta la entrega 
de la mercancía y el recibo de la 
documentación. Coordina a los 
domiciliarios externos. 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2.3 Aspectos legales 
 
La empresa se constituye como una Sociedad por Acciones Simplificada (SAS), y para su 
constitución legal debe cumplir los siguientes requisitos: 
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- Registro de Acta de constitución en Notaría. 
- Registro de Constitución en Cámara de Comercio 
- Registro de Libros de contabilidad en Cámara de Comercio 
- Inscripción en el Registro único tributario (RUT) 
- Inscripción en la Caja de Compensación 
- Afiliaciones a EPS y ARL  
- Licencia de funcionamiento del establecimiento ante la Alcaldía. 
 
En lo referente a la producción y comercialización de alimentos de carácter orgánico en 
Colombia, se tienen particularmente las siguientes normas. 
  
Resolución 187 de 2006 (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural). Se plantea el 
reglamento para la producción primaria, procesamiento, empacado, etiquetado, almacenamiento, 
certificación, importación y comercialización de productos agropecuarios ecológicos, y de igual 
manera, se establece el Sistema de Control de Productos Agropecuarios Ecológicos.  
 
Resolución 036 de 2007 (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural). Reglamenta 
aspectos centrales de la utilización del Sello de Alimento Ecológico, incluyendo los requisitos y 
ámbito para su aplicación, las entidades competentes para administrar su uso, así como los derechos 
y obligaciones del titular de este sello. 
 
Resolución 199 de 2016 (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural). Modifica y 
actualiza algunos contenidos de la resolución 187 de 2006, acerca del uso de semillas y manejo del 
agua en agricultura orgánica, e igualmente sobre la producción de carne de origen ecológico. 
 
En lo referente al desarrollo y aplicación del comercio electrónico en el país, el marco legal 
es el siguiente: 
 
Ley 527 de 1999 (Ley del Comercio Electrónico). Establece el principio de equivalencia 
funcional, la cual se aplica a la firma electrónica y las firmas autógrafas, así como al los mensajes 
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de datos y los documentos escritos. Igualmente, establece reglas para la certificación de firmas 
digitales. 
 
Ley 633 de 2000. Manifiesta que las páginas web de carácter comercial deben inscribirse 
en el registro mercantil y deben suministrar a la DIAN la información sobre las transacciones 
comerciales que realicen. 
 
Ley 1480 de 2011. Establece obligaciones especiales para los proveedores de bienes que 
utilicen medios electrónicos. Entre ellas se encuentran las de manejo de información, como 
identificar al proveedor, las características de los bienes, medios de pago y texto del contrato; 
igualmente, deben conservar dicha información, y deben mantener un vínculo con la autoridad de 
protección al consumidor. También señala lo referente a la forma para la reversión de pagos cuando 
esta situación sea pertinente. 
 
Ley 1735 de 2014. Crea las Sociedades especializadas en Depósitos y Pagos electrónicos, 
por medio de las cuales se pueden llevar a cabo pagos a través de internet, para transacciones que 
se efectúen por ese medio. 
 
3.3 Estudio financiero 
 
La realización del estudio financiero parte de que para las proyecciones de valores se trabaja 
con valores corrientes, o sea que se tiene en cuenta la inflación. Este indicador se trabajó con un 
4% anual, el cual está dentro del rango meta de la Junta Directiva del Banco de la República (2017). 
La operación del proyecto se prevé para iniciar en el año 2019, por lo que todo lo relativo a la 
preoperación se contempla en el año 2018. 
 
3.3.1 Inversiones del proyecto 
 
Las inversiones se realizan todas en el año 0 (o año de preoperación), que es el 2018, e 
incluyen los Activos fijos, los Activos diferidos (Gastos preoperativos) y el Capital de trabajo. 
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Tabla 7. Inversión en Activos Fijos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Los datos incluidos en la inversión en activos fijos surgen del estudio técnico, en donde se 
verificaron las necesidades tanto en Equipo de oficina como en Maquinaria y equipo que se 
requieren para la operación del proyecto. Estos activos se deprecian a cinco años en línea recta. 
 
Como se observa en la tabla 8, se incluye en los Gastos preoperativos el diseño e 
implementación de la página web de la empresa, que será la base para el desarrollo de las ventas. 
Así mismo, los Activos diferidos se amortizarán a lo largo de los tres primeros años del horizonte 
del proyecto. 
 
 
 
 
 
 
CONCEPTO CANTIDAD VR. UNIDAD SUBTOTAL
EQUIPO DE OFICINA
Computadores 3 3.500.000       10.500.000 
Impresoras 2 1.200.000       2.400.000    
Escritorios 4 650.000           2.600.000    
Teléfono 1 180.000           180.000       
Circuito cerrado 1 2.200.000       2.200.000    
SUBTOTAL 17.880.000 
MAQUINARIA Y EQUIPO
Estantería metálica para carga 6 280.000           1.680.000    
Módulos para disposición de perecederos 6 300.000           1.800.000    
Estantería mural para envasados y empacados 2 320.000           640.000       
Básculas liquidadoras 2 450.000           900.000       
Cajas registradoras 2 800.000           1.600.000    
Bascula de piso 1 1.200.000       1.200.000    
Carritos de abasto 6 220.000           1.320.000    
Canastilla de abasto 12 50.000             600.000       
SUBTOTAL 9.740.000    
TOTAL 27.620.000 
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Tabla 8. Activos diferidos (Gastos Preoperativos) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 9. Inversiones del proyecto 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El valor del Capital de trabajo se determina más adelante, una vez se plantee el cálculo de 
los Costos operacionales. Así mismo, la forma de financiación del proyecto también se señala 
adelante. 
 
3.3.2 Ingresos 
 
La participación porcentual en las ventas por cada línea de productos se señaló en el Estudio 
de Mercado, la cual se mantiene constante a lo lardo de todo el proyecto. Del Estudio de Mercado 
también surgió el valor de las ventas, así como su incremento anual, el cual está proyectado en el 
10% para cada año del horizonte del proyecto. 
 
 
 
CONCEPTO VALOR
Gastos de Constitución 2.400.000      
Adecuación del local 4.500.000      
Página web 6.000.000      
Otros Gastos 2.400.000      
TOTAL 15.300.000    
CONCEPTO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
ACTIVOS FIJOS
 - Equipo de Oficina 17.880.000    
 -Maquinaria y Equipo 9.740.000      
ACTIVOS DIFERIDOS
 - Gastos Preoperativos 15.300.000    
CAPITAL DE TRABAJO
 - Capital de Trabajo 72.826.994    
TOTALES 115.746.994 0 0 0 0 0
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Tabla 10. Ingresos del proyecto (Ventas) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.3.3 Costos de la Operación 
 
A continuación de presenta el cálculo de los diferentes componentes que incluyen los 
Costos de la operación de la empresa. 
 
Tabla 11. Gastos de personal - Primer año de operación 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Las Prestaciones y Parafiscales se calculan así: EPS: 8,5% - Pensión: 12% - ARL: 0,52% - 
Caja de Com. Familiar: 4% - Prima: 8,33%, Cesantía: 8,33% - Vacaciones: 4,16% - Intereses. 
Cesantía: 1%. En conjunto esto representa el 46,84% del salario. 
 
En la tabla 12 se aprecia el costo de mercancía, el cual representa el 50% del precio de 
venta, puesto que, como se señaló en el Estudio de Mercado, al costo de compra se le carga el 
100% para definir su precio al cliente, con miras a dejar un 50% como margen de comercialización. 
Esta fórmula se aplica a todos los productos que se comercializan en la empresa. 
CONCEPTO 2019 2020 2021 2022 2023
Verduras 220.500.000    242.550.000 266.805.000 293.485.500 322.834.050 
Frutas 252.000.000    277.200.000 304.920.000 335.412.000 368.953.200 
Otros 157.500.000    173.250.000 190.575.000 209.632.500 230.595.750 
TOTALES 630.000.000    693.000.000 762.300.000 838.530.000 922.383.000 
CARGOS
SALARIO 
MENSUAL
SALARIO 
ANUAL
PRESTACIONES 
Y PARAFISCALES
SUBTOTAL
Gerente 2.800.000              33.600.000        15.738.240         49.338.240          
Asistente administrativo 1 1.200.000              14.400.000        6.744.960            21.144.960          
Asistente administrativo 2 1.200.000              14.400.000        6.744.960            21.144.960          
Jefe comercial 1.600.000              19.200.000        8.993.280            28.193.280          
Auxiliar de bodega 1 950.000                 11.400.000        5.339.760            16.739.760          
Auxiliar de bodega 2 950.000                 11.400.000        5.339.760            16.739.760          
Vendedor 1.100.000              13.200.000        6.182.880            19.382.880          
TOTALES 9.800.000              117.600.000     55.083.840         172.683.840        
60 
 
 
Tabla 12. Compras de mercancía 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La amortización de los activos diferidos se realiza incluyendo el valor anual como Gastos 
preoperativos, lo cual se efectúa en línea recta por lo tres primeros del horizonte. 
 
Tabla 13. Amortización de diferidos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 14. Depreciación de activos fijos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La depreciación de los activos se realiza a 5 años en línea recta, como se aprecia en la tabla 
anterior. 
 
 
 
CONCEPTO 2019 2020 2021 2022 2023
Verduras 110.250.000         121.275.000     133.402.500       146.742.750        161.417.025 
Frutas 126.000.000         138.600.000     152.460.000       167.706.000        184.476.600 
Otros 78.750.000           86.625.000        95.287.500         104.816.250        115.297.875 
TOTALES 315.000.000         346.500.000     381.150.000       419.265.000        461.191.500 
2019 2020 2021 2022 2023
Gastos Preoperativos 15.300.000   3 5.100.000     5.100.000    5.100.000  0 0
TOTALES 15.300.000   5.100.000     5.100.000    5.100.000  0 0
AMORTIZACIÓN ANUAL
CONCEPTO VALOR AÑOS
2019 2020 2021 2022 2023
Equipo de Oficina 17.880.000    5 3.576.000 3.576.000  3.576.000 3.576.000  3.576.000  
Maquinaria y Equipo 9.740.000      5 1.948.000 1.948.000  1.948.000 1.948.000  1.948.000  
TOTALES 27.620.000    5.524.000 5.524.000  5.524.000 5.524.000  5.524.000  
DEPRECIACIÓN ANUAL
CONCEPTO VALOR
VIDA ÚTIL 
(Años)
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Tabla 15. Otros Gastos de Administración y Ventas - Primer año de operación 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Dentro de los Otros gastos de administración y ventas, el valor del transporte corresponde 
al cálculo de lo que se paga a las personas que realizan el transporte a domicilio de los pedidos. 
Así mismo, se incluye como Gestión de la web, el trabajo de mantenimiento y demás labores que 
efectúa la empresa que diseñe la página web de la empresa. 
 
Tabla 16. Costos operacionales del Primer año 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 16 se consolidan los diferentes tipos de costos que integran la operación de la 
empresa, con los valores correspondientes a su primer año de actividad. 
 
 
 
 
CONCEPTO VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Arrendamiento 2.000.000              24.000.000               
Servicios públicos 900.000                  10.800.000               
Transportes 3.000.000              36.000.000               
Honorarios Contador 600.000                  7.200.000                 
Aseo y cafetería 100.000                  1.200.000                 
Papelería 150.000                  1.800.000                 
Seguros 150.000                  1.800.000                 
Gestión de web 200.000                  2.400.000                 
Publicidad 600.000                  7.200.000                 
Depreciación 460.333                  5.524.000                 
Amortización diferidos 425.000                  5.100.000                 
TOTALES 8.585.333              103.024.000            
CONCEPTO 2019
Costo Mercancía 315.000.000          
Gastos de Personal 172.683.840          
Otros Gastos de Administración y Ventas 103.024.000          
TOTALES 590.707.840          
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3.3.4 Cálculo de Capital de Trabajo y Punto de Equilibrio 
 
Calculo del Capital de trabajo requerido 
 
Se estima una necesidad de Capital de trabajo para cubrir 45 días de operación, 
considerando que tanto las ventas como las compras se realizan con pago de contado. 
 
Capital de Trabajo = (Costo Operacional Anual / 365 días) x Días de previsión de necesidad 
    
Capital de Trabajo = ( 
           
590.707.840   / 365) x 45 
    
Capital de Trabajo = 
             
72.826.994    
 
 
Cálculo del Punto de Equilibrio 
 
Para definir el Punto de Equilibrio se cumplen las siguientes condiciones: 1) Son muchos 
los productos, con sus respectivos precios, que conforman el portafolio de la empresa, y 2) Para 
todos los productos se prevé que el costo de la mercancía, o sea el costo variable, representa el 50% 
del precio. Por lo tanto, se proyecta Punto de Equilibrio basado en el valor de las ventas en dicho 
punto, y no en la cantidad vendida. 
 
  
PE ($) = (CFt / (Pu - CVu)) * Pu   
   
Se toma como base para poder realizar el cálculo, un Precio unitario básico ($2.000), con 
el consecuente Costo Variable unitario ($1.000) que corresponde al 50% de dicho precio.  
   
Costo Fijo total (CFt) =                275.707.840  
Precio unitario (Pu) =                             2.000  
Costo Variable unitario (Cvu) =                             1.000  
   
PE ($) =                551.415.680  
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El Punto de Equilibrio de la empresa, corresponde a un nivel de ventas de $551.415.680, el 
cual se obtiene durante el primer año de operación, cuando las ventas proyectadas son de 
$630.000.000. A continuación, se muestra la ilustración de este Punto de equilibrio. 
 
 
Ilustración 15. Punto de equilibrio. 
Fuente: elaboración propia 
 
3.3.5 Financiación de las inversiones 
 
Se financia un 30% de las necesidades de inversión del proyecto, a través de un crédito 
bancario, y el restante 70% con inversión de capital propio de los socios de la empresa. En tal 
condición el crédito bancario se plantea así: 
 
- Valor del préstamo: $34.724.098 
- Tasa de interés: 26% 
- Periodos: 10 semestres. 
 
En la siguiente tabla se ilustra la forma de pago con cuotas fijas, incluyendo el interés y la 
amortización de capital realizada en cada pago. 
 
64 
 
Tabla 17. Amortización del crédito bancario 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.3.6 Proyecciones y Estados Financieros 
 
Tabla 18. Proyección de Otros Gastos de administración y ventas 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Todos los rubros de los Otros Gastos de Administración y Ventas se incrementan 
anualmente por la inflación proyectada anual que es del 4%, con excepción de la Depreciación y 
la Amortización de diferidos que se desglosan en línea recta, la primera a 5 años y la segunda a 3 
años. 
 
AÑO VALOR CUOTAS INTERESES AMORTIZADO SALDO
2018 34.724.098       
2019 - I -6.399.289 4.514.133 -1.885.156 32.838.942
2019 - II -6.399.289 4.269.063 -2.130.226 30.708.716
2020 - I -6.399.289 3.992.133 -2.407.156 28.301.561
2020 - II -6.399.289 3.679.203 -2.720.086 25.581.475
2021 - I -6.399.289 3.325.592 -3.073.697 22.507.778
2021 - II -6.399.289 2.926.011 -3.473.277 19.034.501
2022 - I -6.399.289 2.474.485 -3.924.804 15.109.697
2022 - II -6.399.289 1.964.261 -4.435.028 10.674.669
2023 - I -6.399.289 1.387.707 -5.011.582 5.663.087
2023 - II -6.399.289 736.201 -5.663.087 0
CONCEPTO 2.019                2020 2021 2022 2023
Arrendamiento 24.000.000     24.960.000       25.958.400       26.996.736       28.076.605       
Servicios públicos 10.800.000     11.232.000       11.681.280       12.148.531       12.634.472       
Transportes 36.000.000     37.440.000       38.937.600       40.495.104       42.114.908       
Honorarios Contador 7.200.000        7.488.000          7.787.520          8.099.021          8.422.982          
Aseo y cafetería 1.200.000        1.248.000          1.297.920          1.349.837          1.403.830          
Papelería 1.800.000        1.872.000          1.946.880          2.024.755          2.105.745          
Seguros 1.800.000        1.872.000          1.946.880          2.024.755          2.105.745          
Gestión de web 2.400.000        2.496.000          2.595.840          2.699.674          2.807.661          
Publicidad 7.200.000        7.488.000          7.787.520          8.099.021          8.422.982          
Depreciación 5.524.000        5.524.000          5.524.000          5.524.000          5.524.000          
Amortización diferidos 5.100.000        5.100.000          5.100.000          -                           -                           
TOTALES 103.024.000   106.720.000     110.563.840     109.461.434     113.618.931     
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Tabla 19. Proyección de Costos de Operación 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Los Gastos de personal se incrementan en un 5,5%, lo cual surge de la suma de la inflación 
(4%) con el aumento de la productividad anual (1,5%), lo que sirve de base normalmente para 
incremento anual de salario mínimo en Colombi, lo cual es la base para el incremento de todos los 
salarios. 
 
Tabla 20. Proyección del Estado de Resultados 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Las fuentes de datos para elaborar la proyección de los Estados de Resultados provienen de 
información de las tablas anteriores. Lo mismo se presenta con las proyecciones de Flujo de 
efectivo y de Balance general, que se muestran a continuación. 
 
 
 
 
 
 
 
CONCEPTO 2019 2020 2021 2022 2023
Costo Mercancía 315.000.000   346.500.000     381.150.000     419.265.000     461.191.500     
Gastos de Personal 172.683.840   182.181.451     192.201.431     202.772.510     213.924.998     
Otros Gastos de Administración y Ventas103.024.000   106.720.000     110.563.840     109.461.434     113.618.931     
TOTALES 590.707.840   635.401.451     683.915.271     731.498.943     788.735.429     
CONCEPTO 2019 2020 2021 2022 2023
Ventas 630.000.000   693.000.000     762.300.000     838.530.000     922.383.000     
Costo de ventas 590.707.840-   635.401.451-     683.915.271-     731.498.943-     788.735.429-     
Utilidad Bruta 39.292.160     57.598.549       78.384.729       107.031.057     133.647.571     
Gastos financieros -8.783.195 -7.671.336 -6.251.603 -4.438.746 -2.123.908
Utilidad antes de Impuestos 30.508.965     49.927.213       72.133.126       102.592.311     131.523.663     
Impuesto de Renta 10.067.958-     16.475.980-       23.803.932-       33.855.463-       43.402.809-       
Utilidad Neta 20.441.006     33.451.233       48.329.194       68.736.848       88.120.854       
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Tabla 21. Flujo de caja 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Los valores resultantes del saldo final de cada periodo sirven de base para indicar el valor 
del efectivo en el Activo corriente del Balance general que se proyecta a continuación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONCEPTO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Saldo inicial 72.826.994       99.876.618       138.824.610     191.230.830     257.131.847 
Inversión Capital 81.022.896     
Prestamo bancario 34.724.098     
Compra Activos fijos 27.620.000-     
Gastos preoperativos 15.300.000-     
Ventas 630.000.000     693.000.000     762.300.000     838.530.000     922.383.000 
Compra Mercancía 315.000.000-     346.500.000-     381.150.000-     419.265.000-     461.191.500- 
Gastos de personal 172.683.840-     182.181.451-     192.201.431-     202.772.510-     213.924.998- 
Arrendamiento 24.000.000-       24.960.000-       25.958.400-       26.996.736-       28.076.605-    
Servicios públicos 10.800.000-       11.232.000-       11.681.280-       12.148.531-       12.634.472-    
Transportes 36.000.000-       37.440.000-       38.937.600-       40.495.104-       42.114.908-    
Honorarios Contador 7.200.000-          7.488.000-          7.787.520-          8.099.021-          8.422.982-      
Aseo y cafetería 1.200.000-          1.248.000-          1.297.920-          1.349.837-          1.403.830-      
Papelería 1.800.000-          1.872.000-          1.946.880-          2.024.755-          2.105.745-      
Seguros 1.800.000-          1.872.000-          1.946.880-          2.024.755-          2.105.745-      
Gestión de web 2.400.000-          2.496.000-          2.595.840-          2.699.674-          2.807.661-      
Publicidad 7.200.000-          7.488.000-          7.787.520-          8.099.021-          8.422.982-      
Amortización prestamo 4.015.382-          5.127.241-          6.546.974-          8.359.832-          10.674.669-    
Gastos financieros 8.783.195-          7.671.336-          6.251.603-          4.438.746-          2.123.908-      
Impuesto de renta 10.067.958-       16.475.980-       23.803.932-       33.855.463-       43.402.809-    
SALDO FINAL 72.826.994     99.876.618       138.824.610     191.230.830     257.131.847     340.102.032 
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Tabla 22. Proyección del Balance General 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.4 Evaluación financiera  
 
Para efectuar la evaluación financiera del proyecto, previamente se proyectan los valores 
que servirán como base para aplicar las funciones pertinentes a cada indicador de evaluación. 
 
CUENTAS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
ACTIVOS
Activo Corriente
 + Efectivo 72.826.994     99.876.618       138.824.610     191.230.830     257.131.847     340.102.032 
Total Activo Corriente 72.826.994     99.876.618       138.824.610     191.230.830     257.131.847     340.102.032 
Activo Fijo
 + Equipo de oficina 17.880.000     17.880.000       17.880.000       17.880.000       17.880.000       17.880.000    
 + Maquinaría y equipo 9.740.000        9.740.000          9.740.000          9.740.000          9.740.000          9.740.000      
 - Depreciación acumulada 5.524.000-          11.048.000-       16.572.000-       22.096.000-       27.620.000-    
Total Activo Fijo 27.620.000     22.096.000-       16.572.000       11.048.000       5.524.000          -                       
Otros Activos
 + Gastos preoperativos 15.300.000     15.300.000       15.300.000       15.300.000       -                           -                       
 - Amortizac. acumulada 5.100.000-          10.200.000-       15.300.000-       -                           -                       
Total Otros Activos 15.300.000     10.200.000       5.100.000          -                           -                           -                       
TOTAL ACTIVOS 115.746.994   87.980.618       160.496.610     202.278.830     262.655.847     340.102.032 
PASIVOS
Pasivo bancario 34.724.098     30.708.716       25.581.475       19.034.501       10.674.669       -                       
Total Pasivo bancario 34.724.098     30.708.716       25.581.475       19.034.501       10.674.669       -                       
PATRIMONIO
Capital 81.022.896     81.022.896       81.022.896       81.022.896       81.022.896       81.022.896    
Utilidad del Ejercicio 20.441.006       33.451.233       48.329.194       68.736.848       88.120.854    
Utilidad Acumulada 20.441.006       53.892.239       102.221.433     170.958.282 
Total Patrimonio 81.022.896     101.463.902     134.915.135     183.244.329     251.981.178     340.102.032 
PASIVO + PATRIMONIO 115.746.994   132.172.618     160.496.610     202.278.830     262.655.847     340.102.032 
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Tabla 23. Flujo Neto de la Operación 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En el Flujo neto de la operación se calcula el valor anual de generación de efectivo en la 
operación, por lo cual se suma a las Utilidades netas de cada año, lo correspondiente a la 
Depreciación y la Amortización de diferidos por ser estos movimientos contables que no afectaron 
el flujo de efectivo en la operación, pero habían sido restados como parte de los Costos de operación 
del proyecto. 
 
Tabla 24. Flujo Neto de Inversiones 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El Flujo neto del proyecto surge de confrontar todos los flujos de efectivo del proyecto, 
incluyendo lo correspondiente a la operación del proyecto y a las inversiones de este. 
 
Tabla 25. Flujo Neto del Proyecto 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Con base en el Flujo neto del proyecto a lo largo de todos los periodos que éste contempla, 
se realiza la evaluación de proyecto con los indicadores de evaluación que se presentan a 
continuación. 
CONCEPTO 2019 2020 2021 2022 2023
Utilidad Neta 20.441.006     33.451.233       48.329.194       68.736.848       88.120.854       
 + Depreciación 5.524.000        5.524.000          5.524.000          5.524.000          5.524.000          
 + Amort. Diferidos 5.100.000        5.100.000          5.100.000          -                           -                           
Flujo Neto Operación 31.065.006     44.075.233       58.953.194       74.260.848       93.644.854       
CONCEPTO 2.018                2.019                  2.020                  2.021                  2.022                  2.023              
Inversión Inicial 115.746.994-   -                           -                           -                           -                           -                       
Crédito bancario 34.724.098     -                           -                           -                           -                           -                       
Amortiz. Crédito 4.015.382-          5.127.241-          6.546.974-          8.359.832-          10.674.669-    
Flujo Neto de Inversiones 81.022.896-     4.015.382-          5.127.241-          6.546.974-          8.359.832-          10.674.669-    
CONCEPTO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Flujo Neto de Operación 31.065.006       44.075.233       58.953.194       74.260.848       93.644.854    
Flujo Neto de Inversiones 81.022.896-     4.015.382-          5.127.241-          6.546.974-          8.359.832-          10.674.669-    
Flujo Neto del Proyecto 81.022.896-     27.049.624       38.947.991       52.406.220       65.901.017       82.970.185    
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Valor Presente Neto 
 
Para calcular el VPN se parte de contar con una tasa de oportunidad, la cual se determina 
como el promedio entre la tasa de captación y la tasa de colocación del mercado bancario. 
 
El Valor Presente de los Egresos proviene directamente del Flujo neto del proyecto, y el 
Valor Presente de los Ingresos surge de la aplicación de la función VNA de Excel a los valores del 
Flujo neto del proyecto correspondiente a los años de operación del mismo. 
 
Tasa de captación del mercado = 4% 
Tasa de colocación del mercado = 24% 
   
Tasa de oportunidad =   14% 
   
Valor Presente de Egresos =  -         $ 81.022.896  
Valor Presente de Ingresos = $171.180.467,72 
   
Valor Presente Neto =              $90.157.572  
 
Como el VPN resultante es positivo, esto se interpreta en el sentido de que el proyecto es 
factible desde el punto de vista financiero. 
 
Tasa Interna de Retorno 
 
Se aplicó la función TIR de Excel a los datos del Flujo neto del proyecto, con lo cual se 
obtuvo el siguiente resultado: 
 
TIR =   46% 
 
Esto se interpreta en el sentido de que el proyecto es factible por que la TIR es superior a 
la tasa de oportunidad del mercado, la cual se estimó en 14%, como se apreció anteriormente. 
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Relación Costo / Beneficio 
 
B/C =  
                           
2,1  
 
El valor de $2,1 resultante, implica que la operación del proyecto retorna $2,1 por cada $1 
que se la ha invertido. 
 
Periodo de Recuperación de la Inversión 
 
Tabla 26. Datos para cálculo de Recuperación de la Inversión 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Periodo de Recuperación = A + (B / C) 
A = Periodo del último Flujo negativo: 2 
B = Valor Absoluto del último Flujo negativo: 23.970.123 
C = Valor del Flujo Siguiente: 52.406.220  
Periodo de Recuperación: 2,46 
 
La inversión se recupera en 2,46 años lo cual corresponde al año 2021. 
 
3.5 Impactos sociales y ambientales del proyecto 
 
En lo social, la implicación de la realización del proyecto se presenta, por una parte, por 
que la empresa aporta para la generación de empleo del país con la creación de siete puestos de 
trabajo directos. Por otra parte, con la comercialización de productos orgánicos se aporta a un 
mejoramiento de la salud de la población que consume este tipo de productos, los cuales tienden a 
estar libres de la contaminación de insumos químicos. 
 
Año 2018 2019 2020 2021 2022 2023
No. Periodo 0 1 2 3 4 5
Flujo Neto del Proyecto 81.022.896-    27.049.624    38.947.991  52.406.220    65.901.017   82.970.185 
Flujo Acumulado 81.022.896-    -50.258.908 -23.970.123 7.058.566 41.285.489 79.085.589
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Así mismo, en el componente ambiental, el proyecto tiene impacto al promover los procesos 
productivos que no contaminan el medio ambiente, puesto que, al no emplearse insumos químicos, 
esto favorece que no ingresen sus residuos a los cuerpos de agua, ni a la capa de tierra agrícola. 
 
Para concluir este capítulo, es pertinente señalar que la propuesta que se ha planteado 
permite contemplar los aspectos técnicos, administrativos y financieros que son relevantes para la 
implementación del proyecto. Así mismo, la evaluación financiera, que ha arrojado resultados 
positivos en cuanto a la factibilidad, manifiesta el soporte que permitirá a quienes sea pertinente, 
poner en marcha su desarrollo. Resta presentar las conclusiones y recomendaciones de la 
investigación, que se exhiben a continuación. 
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Conclusiones 
 
Debido a la tendencia de la población a orientarse más al cuidado de la salud, gran parte de 
ella se comienza a inclinar hacia el consumo de productos alimenticios que no conlleven efectos 
colaterales ocasionados por la forma en que se lleva a cabo su proceso de producción. En este 
sentido, los alimentos orgánicos cada vez cobran más relevancia en el mercado al expandirse más 
su consumo. 
 
En este orden de ideas, en el presente proyecto se ha realizado un diagnóstico del mercado 
en el que se ha apreciado que los estratos 4, 5 y 6 tienen la mayor inclinación a demandar estos 
productos en la medida en que resultan más costosos que los alimentos comunes, así como por el 
hecho de que en estos estratos existe un mayor nivel educativo y hay mayor información sobre los 
beneficios de estos productos. Con base en las necesidades y gustos de este segmento, obtenidos 
por medio de la aplicación de encuestas, así como con el estudio de la competencia existente en la 
ciudad de Bogotá, se pudieron definir unas estrategias que permiten el mercadeo de estos productos 
por la página web de la empresa, en las localidades de Usaquén y Suba, en donde hay mayor 
concentración de los mencionados estratos. 
 
Con dicha información de proyectaron unas ventas anuales, comenzando el primer año con 
$630 millones y aumentando un 10% las ventas anuales con base en los resultados del esfuerzo del 
mercadeo y el reconocimiento acumulado de la empresa. Se optó por la ubicación en el barrio 
Toberín que articula las dos localidades mencionadas. Se integró una estructura orgánica que 
responde a las necesidades operativas y de gestión de una pequeña empresa con el objeto social 
mencionado. Para su constitución se decidió realizarla como una Sociedad por Acciones 
Simplificada, por ser la forma jurídica que mejor se adapta al carácter de esta empresa. 
 
Luego de efectuar las proyecciones financieras se realizó la evaluación financiera, en la 
cual se presentaron como resultados un Valor Presente Neto de $90.157.572, lo que permitió 
asegurar la factibilidad del proyecto.  Así mismo, se determinó la Tasa Interna de Retorno, la cual 
fue del 46%, superior a la tasa de oportunidad del dinero, con lo que se demuestra también la 
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factibilidad del proyecto. Así mismo, se determinó que la relación Beneficio / Costo fue del 2,1 o 
sea que el proyecto genera $2,1 por cada $1 que se le ha invertido. 
 
Por otra parte, se identificaron los impactos sociales y ambientales del proyecto, 
comenzando por la generación de siete puestos de trabajo directo y el aporte que representa la 
comercialización de los productos orgánicos para la salud de la población que los consumo. 
Igualmente, se señaló el beneficio que representa para el medio ambiente fomentar la no utilización 
de insumos químicos, al realizar los procesos productivos de los productos agropecuarios 
eliminando o minimizando su empleo. 
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Recomendaciones 
 
Con base en los aspectos desarrollados a lo largo de la investigación, se presentan las 
siguientes recomendaciones: 
 
- Si bien muchos proyectos de emprendimiento a los cuales se les realiza su respectivo 
estudio de factibilidad se generan con base en ideas innovadoras que buscan aportar un 
valor a los clientes, un importante elemento que puede servir como base para las ideas de 
negocios en que se fundamentan dichos proyectos debe ser el hecho de tener en cuenta las 
tendencias globales de consumo. Esto es pertinente porque le permite los diferentes 
proyectos nacer con una vocación de desarrollo internacional. En este sentido, el presente 
estudio se ha realizado a partir de la tendencia de desarrollo del consumo de alimentos 
ecológicos en articulación con la tendencia creciente del comercio electrónico. Este aspecto 
sirve como ejemplo, para que en futuras investigaciones sus autores partan por analizar 
tendencias de consumo global que les sirva como base para sustentar proyectos que puedan 
tener un futuro promisorio. 
 
- Teniendo en cuenta la tendencia de consumo hacia los productos que benefician la salud 
con base en su carácter natural y ecológico, este estudio se ha realizado sobre el componente 
relativo a los alimentos, específicamente los denominado como orgánicos; sin embargo, 
hay otro enfoque que es pertinente de abordar en futuras investigaciones, como es la otra 
línea de productos que corresponde a esta tendencia: los complementos alimenticios 
naturales dirigidos a reforzar la parte nutricional que incide directamente en beneficio de la 
salud. En este orden de ideas, se recomienda emprender estudios de factibilidad sobre 
proyectos que aborden los complementos nutricionales elaborados nacionalmente y que 
aprovechan el interés de diversos segmentos poblacionales por su salud con una mínima 
interferencia de medicamentos de origen químico. 
 
- Finalmente, aludiendo a la eventual implementación del presente proyecto, se recomienda 
que a la par con la estrategia de comercio electrónico como medio de comercialización de 
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los productos, se explore contar con la distribución con un punto de venta físico, lo que 
podría complementar el mercadeo de la empresa, especialmente para contar con clientes 
potenciales que aun no se involucran en el campo del mercadeo digital pero que pueden ser 
clientes importantes para generarle ingresos al proyecto. 
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Apéndice A. Formato de la encuesta 
 
ENCUESTA 
Este cuestionario forma parte de la encuesta correspondiente a la investigación: “Estudio de factibilidad 
para la creación de una empresa dedicada a la venta minorista online de alimentos orgánicos en Bogotá”, 
la cual se efectúa por estudiantes de la UNIVERSIDAD CATÓLICA DE COLOMBIA, Facultad de Ciencias 
Económicas y Administrativas. Le agradecemos el diligenciamiento de la presente. 
 
1) Edad 
 20 a 29 años 
 30 a 39 años 
 40 a 49 años 
 50 a 59 años 
 60 años o más 
 
2) Sexo 
 Hombre 
 Mujer 
 
3) Estrato socioeconómico 
 4 
 5 
 6 
 
4) ¿Con qué frecuencia compran alimentos orgánicos en su hogar? 
 Cada semana o menos 
 Cada quince días 
 Cada mes 
 Cada dos meses 
 Muy esporádicamente 
 Nunca 
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Si contestó “Muy esporádicamente” o “Nunca” continúe con la pregunta número 5.  En caso contrario, 
pase a la pregunta número 6. 
5) ¿Cuál es la razón de su bajo o nulo consumo de alimentos orgánicos? 
 Desconozco muchos aspectos sobre ese tipo de alimentos 
 Tienen un costo muy alto 
 No me atrae su consumo 
 No cuento con un proveedor que me facilite el acceso a estos productos 
 Soy tradicionalista y consumo lo de siempre 
 No hay suficiente variedad de esos productos 
 
Aquí concluye la encuesta para los no consumidores regulares. 
6) ¿Cuáles tipos de alimentos orgánicos son los que se consumen con mayor frecuencia en su hogar? 
Marque máximo TRES. 
 Frutas 
 Verduras (hortalizas) 
 Café 
 Azúcar y otros endulzantes 
 Aceites 
 Carnes varias 
 Otros 
 
7) ¿Cuál es el valor promedio mensual del consumo de alimentos orgánicos en su hogar? 
 
 
 
Menos de $100 mil  
 Entre $101 mil y $200 mil 
 Entre $201 mil y $300 mil 
 Entre $301 mil y $400 mil 
 Más de $400 mil 
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8) ¿Por qué canal suele comprar sus alimentos orgánicos? 
 Supermercados (como Éxito o Pomona, por ejemplo) 
 Comercios especializados en productos orgánicos o naturales 
 Directamente a los productores 
 Comercios no especializados 
 Pedidos por internet 
 
9) ¿Por qué canal preferiría comprar sus alimentos orgánicos? 
 Supermercados (como Éxito o Pomona, por ejemplo) 
 Comercios especializados en productos orgánicos o naturales 
 Directamente a los productores 
 Comercios no especializados 
 Pedidos por internet 
 
10) ¿Por cuáles medios se suele informar de la oferta de alimentos orgánicos? 
 Internet 
 Radio 
 Prensa  
 Revistas 
 Televisión 
 Volantes o catálogos 
 Referencias de personas conocidas 
 Directamente por el local comercial 
 
11) Señale los principales aspectos que le resultan más atractivos de un proveedor de alimentos 
orgánicos. 
 Precios bajos 
 Promociones 
 Variedad de productos 
 Frescura de los productos 
 Garantía en los productos 
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 Aseo e Higiene 
 Entrega a domicilio 
 Seguridad 
 Asesoría e información sobre los productos 
 Adecuada atención y servicio al cliente por parte del personal 
 Facilidad para comprar vía internet 
 
¡Agradecemos su colaboración! 
